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RESUMO

O turismo constitui uma atividade propulsora dehmeas econdémicas e sociais em inumeros
lugares ao redor do mundo, e a cidade de Natadseigna como um dos principais destinos
turisticos do Nordeste brasileiro. Desse modo, jetieb do presente estudo consistiu em
analisar o posicionamento estratégico do destirtallgar meio da percepcdo dos operadores
de turismo da cidade de S&o Paulo, principal mereatdssor de turistas do pais. O estudo de
carater descritivo-exploratério utilizou uma ab@ela qualitativa e teve, como universo de
pesquisa, operadoras de turismo da capital pawjisgacomercializam o destino Natal. Na
coleta de dados, utilizaram-se a pesquisa biblilmgré o estudo de campo, sendo este Uultimo
efetivado por meio de um roteiro de entrevista sstruturado. Ja a técnica utilizada para a
analise dos dados foi a andlise de conteludo, daamediante selecdo do material coletado e
concluida com o processo de categorizacdo. Quastreaultados do estudo, percebeu-se que
0 paulistano que viaja ao destino Natal tem umilpgefnografico que sugere a pratica do
turismo sustentavel, esta a procura do turismate praia, e valoriza as belezas naturais do
lugar. Os operadores de turismo entrevistadosaaaati, positivamente, a cidade de Natal, e
destacaram os seguintes atributos do destino:spiagéezas naturais, hotelaria, receptividade
dos autdctones, gastronomia, dentre outros. Ademsisespondentes demonstraram ter um
forte apego ao destino. No que se refere aos aspeetativos, prevaleceu a observancia da
ineficiéncia dos governos locais, onde a deter@wata malha aérea e a incipiente promocao
do destino foram apontados como os dois princigargalos. Ao analisar a concorréncia,
identificou-se que Fortaleza, Porto de Galinhasaed# sdo 0s trés principais concorrentes
de Natal, sendo o destino pernambucano o que apaeseelhor avaliacdo. Por fim,

observou-se que nédo existe uma diferenciacao reeva destino Natal.

Palavras-chave: Marketing turistico. Competitividade de destinos. Posicionamento

estratégico.



RESUMEN

El turismo constituye una actividad propulsora dejamias economicas y sociales en
incontables lugares alrededor del mundo, y la dutka Natal se posiciona como uno de los
principales destinos turisticos del Nordeste beésil De ese modo, el objetivo del presente
estudio consistié en analizar el posicionamientaggico del destino Natal por medio de la
percepcion de los operadores de turismo de la @diddeS&o Paulo, principal mercado emisor
de turistas del pais. El estudio de caracter gqesmiexploratorio utilizO un abordaje
cualitativo y tuvo, como universo de investigaci@peradoras de turismo de la capital
paulista que comercializan el destino Natal. Enctdecta de datos, se utilizaron la
investigacion bibliogréfica y el estudio de campiendo este ultimo efetivado por medio de
un guidn de entrevista semiestruturado. Ya la t&cuiilizada para el analisis de los datos fue
el analisis de contenido, iniciada mediante sefecdiel material recolectado y concluida con
el proceso de categorizacion. Cuanto a los resadtddl estudio, se percibié que el paulistano
que viaja al destino Natal tiene un perfil demagaijue sugiere a la practica del turismo
sustentable, esta a la busca del turismo de dalyg py valora las bellezas naturales del lugar.
Los operadores de turismo entrevistados evalugrositivamente, la ciudad de Natal, y
destacaron los siguientes atributos del destinayagl bellezas naturales, hosteleria,
receptividad de los autdctonas, gastronomia, dee emtros. Ademas, los respondentes
demostraron tener un fuerte encarifio al destindoEpue se refiere a los aspectos negativos,
prevalecio la observancia de la ineficacia de losigrnos locales, donde el deterioro de la
malla aérea y la incipiente promocion del destimerdn apuntados como los dos principales
gargalos. Al analizar la competencia, se identijoé Fortaleza, Porto de Galinhas y Macei6
son los tres principales concurrentes de Nataidsiel destino pernambucano lo que presenta
mejor evaluacion. Por fin, se observo que no existediferenciacion relevante en el destino
Natal.

Palabras-llave: Marketing turistico. Competitividad de destinos.osiéionamiento

estratégico.
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1 INTRODUCAO

1.1 PROBLEMATICA

A efetivacdo de estratégias de marketing adequad@er determinante para o bom
desenvolvimento turistico de um pais, regido owlidade. Entende-se que o esfor¢o de
marketing vai muito além das a¢cdes de promocaewdgdicdo de um destino turistico, sendo
fundamentais para o sucesso dos destinos. O magkatistico tem como papel primordial o
suprimento das necessidades e 0 atendimento demsutg populagdo autdctone e turistas.
Assim sendo, considera-se relevante a melhoridraentlas condi¢cdes econémicas e sociais
da comunidade local, que tem no turismo uma altemae desenvolvimento econdémico,
social e cultural.

Conhecer o posicionamento de uma cidade turistidaznecesséario, uma vez que
ele deve estar em consonéancia com as expectatmviasista em potencial, que, por sua vez, é
influenciado pelos mercados, acompanha ou ndo dsmos, e se comporta de maneira mais
consciente, com certa independéncia e alto graxig€ncia. Os destinos turisticos que néo
reconhecem e avaliam 0 seu posicionamento no neercdainonstram uma falta de
profissionalismo e prioridade com o setor e, comsequéncia, podem amargar indices de
competitividade inferiores aos dos seus concorsente

Os autores Bigné, Font e Andreu (2000), ao esceavem obra “Marketing de
Destinos Turisticos”, realizam uma profunda aboedag respeito do tema e incorrem na
investigacdo quanto ao papel desempenhado peletimgyka comercializacdo de destinos, a
funcéo das organizagdes turisticas no marketingldsgnos, ao planejamento estratégico de
marketing e ao desenvolvimento do turismo nas ikbadés.

Ao se abordar o “marketing de cidades” - tema itigado pela autora espanhola
Elizagarate (2003) - constata-se que as localidddesm ser geridas como empresas, pois
elas, também, objetivam a satisfacdo de clientesnios e externos, visam alcangar um maior
grau de eficiéncia e eficacia na sua prestacdo ateices e, buscam adquirir um
posicionamento estratégico competitivo frente dsaie cidades concorrentes.

De acordo com o estudo de competitividade da indluste viagem e turismo,
publicado, em 2013, pelo Forum Econémico Mundidlirismo ja é responsavel por 9% do
PIB mundial, pela geracdo de 120 milhdes de empreg@tos e outros 125 milhdes de
empregos indiretos em industrias relacionadas.t@egessalta, ainda, um crescimento na

ordem de 4% dos desembarques internacionais nodan@012, além de esperar um
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crescimento entre 3% e 4% em 2013, sendo essemegte justificado, em parte, pela
existéncia de demanda da classe média emergensdgdmas economias desenvolvidas
(WORLD ECONOMIC FORUM, 2013).

Tabela 01 —-Dados Gerais do Turismo Mundial

Participacdo no PIB Global 9%
Geracgéo de empregos diretos 120 milhdes
Geracéo de empregos indiretos 125 milhGes

Crescimento nos desembarques internacionai 4 %
em 2012
Expectativa de crescimento nos desembarquesntre 3% e 4 %

internacionais em 2013

Fonte: World Economic Forum (2013).

Ao analisar os dados acima, que destoam da realieahdomica mundial vigente,
caracterizada por um desaquecimento do setor nmlust elevada taxa de desemprego,
acredita-se que paises, regides e cidades devemaeredar pelo fomento da atividade
turistica como meio de alavancar o crescimento@uo@o e a criacdo de empregos. Dentre
0s muitos destinos, poderiam estar presentes al,Byasstado do Rio Grande do Norte e a
sua capital Natal, objeto deste estudo.

Ainda de acordo com o estudo de competitividade& 20 Brasil saltou, apenas, uma
posicdo, da 52° para 51°, dentre os 140 (cent@eeqta) paises incluidos no relatério, o que
demonstra a fragilidade competitiva deste pais.nApenos pilares recursos naturais e
recursos culturais, o Brasil se apresenta muito lbealiado, sendo, respectivamente, 0
primeiro e o vigésimo terceiro colocado (WORLD EGOMIC FORUM, 2013).

Quanto ao destino turistico Natal, a cidade foliada, no ano de 2014, por meio do
estudo de competitividade dos destinos indutoresdesenvolvimento turistico regional,
quando o Ministério do Turismo (MTUR) em parcertanco Servi¢o Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) e a Fundacadigs¥trgas (FGV), realizou um
amplo trabalho nos estados da federacdo. No edtwdm abordadas 13 (treze) dimensdes e
analisadas 60 (sessenta) variaveis que influencaoompetitividade dos destinos (BRASIL,
2014).

A capital potiguar, no indice geral, conseguiu umota média de 65,1%, abaixo da
nota meédia entre as capitais (68,2%), entretarnitavialiada em condicdo superior a média

geral dos municipios indutores, que foi de 59,5%.e8udo evidencia a falta de
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competitividade do Brasil e de seus destinos tooist que precisam de uma vez por todas
elaborar estratégias que visem a melhoria dospedsitos turisticos (BRASIL, 2014).
Investigando os indicadores do fluxo turistico dtado do Rio Grande do Norte,
levantados na Secretaria Estadual de Turismo (RRANIDE DO NORTE, 2013), observa-
se gue tanto o estado como a capital, no period@086 a 2012, alcancaram incremento
anual no fluxo de visitantes, contudo, enquantolmero de turistas nacionais cresceu a
ordem de 39% no periodo, o0 numero de estrangegoesceu 51% na cidade, conforme

pode ser observado na tabela 2.

Tabela 02 -Fluxo Turistico do RN - 2006/2012

FLUXO TURISTICO GLOBAL

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
NATAL
BRASILEIROS 1.147.221 1.155.009 1.218.104 1.344.415 1.529.511 1.552.589 1.590.187
ESTRANGEIROS 226012 196.118 173.047 131.322 120591 122.264  110.912

TOTAL 1.373.233 1.351.127 1.391.151 1.475.737 1.650.102 1.674.853 1.701.099
RIO GRANDE

DO NORTE

BRASILEIROS 1.887.718 1.923.974 1.971.502 2.146.466 2.406.697 2.427.281 2.449.726

ESTRANGEIROS 299.162 255.951 229.979 181.020 168.276 168.741 168.622

TOTAL 2.186.880 2.179.925 2.201.481 2.327.486 2.574.973 2.596.022 2.618.348

Fonte: RN (2013).

De acordo com duas pesquisas de demanda turistitaadas nos meses de maio,
junho e julho de 2012 pela Start Pesquisa e Canm&ulTécnica, empresa contratada pela
Secretaria de Turismo do RN, o turista nacionatesgntou o percentual de 88,2% e 90,7%
respectivamente, enquanto o turista estrangeircegseptou 11,8% e 9,3% (RN, 2012a,
2012b). E evidente a reducdo do fluxo internaci@nal incremento do fluxo de brasileiros
para o destino Natal, o que deveria ser objetautt® @studo académico.

Na pesquisa de julho de 2012, o estado de Sdo Remto 16,7% dos turistas
entrevistados) continuou como 0 maior emissor destas para o estado, seguido de
Pernambuco (12,7%), Ceara (11,8%) e Rio de Ja\k&d®%). Entre as principais cidades
emissoras, Recife apareceu, mais uma vez, em poirfugiar (com 10,9%), seguida de Sao
Paulo (10,8%), Fortaleza (10,3%), Rio de JaneifpA9 e Brasilia (6,9%). Vale salientar que,
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historicamente, a capital paulista aparecia conmcipal emissora de turistas para a cidade
do Natal (RN, 2012b).

Ressalta-se ainda que, de acordo com um estudzadEapela Fundacéo Instituto de
Pesquisas Econbmicas (FIPE) sobre a caracterizacéodimensionamento do turismo
doméstico no Brasil — 2010/2011, o estado de SadoRazarticipa com 22,5% do fluxo
emissivo no pais, enquanto que os estados do Rlaragro e de Minas Gerais representam,
respectivamente, 8,6% e 8,0% desse movimento emiBRASIL, 2012).

Portanto, o estudo em pauta tem uma abordagemohaiigta, na medida em que
busca contribuir, de maneira efetiva, com as paltipublicas e privadas vigentes no destino
Natal. O trabalho abordara temas relacionados adketidg de destinos turisticos,
competitividade no turismo e posicionamento esjraté

Desse modo, acredita-se que o0 presente estudondespoa questdo que se mostra
fundamental para o planejamento estratégico dondespual o posicionamento estratégico
do destino Natal na cidade de S&o Paulo, prineipgdsora de turistas no Brasil?

1.2 JUSTIFICATIVA

No periodo compreendido entre os anos de 2003 &, 2684te pesquisador
desenvolveu o seu trabalho profissional junto areédada de Turismo do Rio Grande do
Norte (SETUR-RN) e a Empresa Potiguar de Promociistica (EMPROTUR), essa ultima
€ 0 O0rgao responsavel pela politica de promocéastita estadual. Desse modo, o pesquisador
teve a oportunidade de trabalhar essa promocé@adeopara a captacédo de turistas nacionais
e internacionais, e assim, passou a conhecer algarsados, a se interessar por tendéncias
no comportamento do consumidor-turista, além dentifilgar caréncias, fragilidades e
importantes necessidades no turismo potiguar.

O Rio Grande do Norte foi um dos estados que vistom no turismo, a
possibilidade de melhoria das condicbes econdn@cssciais de sua populagéao, tendo em
vista que, a partir de 1982, realizou relevantesma®lestruturantes com a finalidade de
alavancar essa atividade econdmica, até entdo pexjgorada em territorio potiguar. A
criacdo da Via Costeira constituiu 0 marco inictEsse processo, que contou com a
construcdo do Centro de Convencdes de Natal, cantevengdo urbanistica do bairro de
Ponta Negra e a ampliagcdo do aeroporto interndcibmngusto Severo em Parnamirim. O
governo do estado do RN também implementou imp@s$aprogramas de capacitacdo e

qualificagdo na area do turismo, sobretudo comwerstd do hotel Escola Barreira Roxa,
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passando, ainda, a investir na promocao e divulgagidestino no mercado nacional e
internacional.

Apesar disso, verifica-se que houve um intenso imieclno fluxo turistico
internacional (ver tabela 2), ocasionado pela r@duwirastica no numero de voos charters
(reduziu de quatorze para trés voos) durante m@er2006-2011, que ocorreu em parte,
devido ao desaquecimento econémico do continemggeu. Outro aspecto a ser considerado
€ a ndo renovacao do produto turistico potiguarmtlense, fato que dificulta acdes de
fidelizacdo do turista que ja visitou esse destino.

No que se refere a contribuicdo tedrica deste ltrapale se propde a evidenciar a
relevancia dos estudos em marketing de destindstitms, competitividade no turismo e
posicionamento estratégico, no sentido de que @ss@ss sao considerados determinantes
para o desenvolvimento sustentavel das localidanlesticas.

Portanto, as questbes apresentadas anteriormeldeasa a uma lacuna de
conhecimento do real posicionamento estratégicdedino Natal na cidade de S&o Paulo,
fazem deste estudo um relevante trabalho nas decasarketing e estratégias competitivas.
Ademais, o trabalho se mostra original - ndo hadessimilar sobre o posicionamento da
capital potiguar — e, a0 mesmo tempo, oportunajaeam vista a premente necessidade de

melhoria da competitividade do destino.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Analisar o posicionamento estratégico do destintalNairavés da percepcao dos

operadores de turismo da cidade de Sao Paulojgaimiercado emissor brasileiro.

1.3.2 Objetivos especificos

a) ldentificar o perfil da demanda que compra o dediatal na cidade de S&o Paulo.
b) Estudar a motivacéo do fluxo turistico para Natal.
c) Compreender a percepcao dos operadores de turaghm @ destino.

d) Analisar os principais destinos concorrentes e aspsctos relevantes.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING ESTRATEGICO

Inicialmente, se faz necessério revelar que “Mangété uma ciéncia descritiva que
envolve o estudo de como as transacOes sao criestasuladas, facilitadas e valorizadas.
Sendo assim, a administracdo de marketing é umaigi@ormativa que envolve criacao e
oferta de valores para estimular a transacédo dEs¢[@OTLER, 1972 apud LAS CASAS,
2010).

Uma das primeiras definicbes de marketing foi raala em 1960 pelAmerican
Marketing Association®, quando uma comissado especializada na area, riudetimo sendo o
desempenho de atividades comerciais que direcianfiaxo de bens e servigos do produtor
ao consumidor ou usuéario (LAS CASAS, 2010). Posterente, a mesma associacao
atualizou a sua definicdo e passou a consideraarketing uma fungcéo organizacional e um
conjunto de processos que envolvem a criacdo, aoatao e a entrega de valor para os
clientes, bem como a administracdo do relacionameoin eles, de modo que beneficie a
organizacédo e seu publico interessado (KOTLER; KEHR|.2006).

Na visdo de Webster (1997 apud HOOLEY; SAUNDERERQY, 2005), o
marketing deve ser visto como o0 projeto e a gedidodos o0s processos de negocios
necessarios para definir, elaborar e entregar v os clientes. Segundo esse autor, uma
lista de processos de marketing deve incluir psmesgue definem valor, desenvolvem valor
e entregam valor.

Como instrumento central para direcionar e coondenasforco de marketing se
utiliza o plano de marketing, que é dividido emsdoiveis: estratégico e tatico. O plano de
marketing estratégico estabelece os mercados-atvpreposta de valor que sera oferecida,
com base em uma andlise das melhores oportuniddesercado. O plano de marketing
tatico especifica as taticas de marketing, incloimédracteristicas do produto, promocao,
comercializacdo, determinacdo do preco, canaiseddave servicos (KOTLER; KELLER,
2006).

Na observacao de Wind e Robertson (1983 apud IYARKMABTUBANJO, 2013),
marketing estratégico é a busca de vantagem cdimpeti de consumo no longo prazo,

revestido de uma sobreposicdo em alguns pontosstdatéglia de negocios no tocante a

! Em portugués significa Associacdo Americana dekistarg.
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relacdo existente entre marketing e planejamertatégico. Esses autores tracam a estrutura
conceitual do marketing estratégico para identifmaortunidades de mercado, seguidas por
analises de oportunidades e possiveis ameacas définicdo de Cook (1985) citado por
lyamabo e Otubanjo (2013), o marketing estraté@ia@ maneira pela qual os recursos da
empresa sao alocados sobre risco na busca porantegem diferencial.

O marketing estratégico também se apoia na arddis@ecessidades dos individuos
e das organizacoes, e tem a funcao de seguir agéootio mercado de referéncia e identificar
os diferentes produtos-mercados e segmentos atuapotenciais, na base da andlise da
diversidade de necessidades a satisfazer. No nmgkafirma-se que o comprador procura
ndo o produto em si, mas o servico ou a solucaomigroblema que é suposto o produto
oferecer (LAMBIN, 2000).

O desenvolvimento de uma estratégia de marketirg @& destinos turisticos € um
processo complexo. Devido a diversidade de intesesdeneficios buscados pelos grupos de
interesse, o0s destinos encontram dificuldades aquamektendem adotar uma gestao
compativel & administracdo de empresas privadaSNB] FONT; ANDREU, 2000). A
complexidade no desenvolvimento dessa estratégiaosta perceptivel no caso do turismo
brasileiro, incluindo, nesse contexto, o Rio Grarte Norte e os demais estados da
Federacdo. J& as gestbes governamentais que, oAantis vezes, sdo renovadas a cada
quatro anos, fazem com que aconteca um estancauaehiooliticas de turismo ou que haja
alteracbes no rumo dessas politicas, seja na defbreal, estadual ou municipal, e com isso,
paralisem muitos dos processos de desenvolvimerigiito em andamento.

As caracteristicas bésicas do marketing estratégfioodescritas por Bigné, Font e
Andreu (2000, p. 26):

O marketing estratégico orienta as atividades darozacdo a manter ou aumentar
suas vantagens competitivas, através da formulagimbjetivos e estratégias

orientadas ao mercado. As acdes que permitem a\ddgEnento estratégico sao,

entre outras, a pesquisa de mercados, segmentacduoectados e andlise da
concorréncia atual e potencial.

A afirmacdo acima reforca a necessidade que ondestatal tem em formular
estratégias para que a cidade continue sendo uinalésistico desejavel por brasileiros e
estrangeiros, e caso iSso ndo ocorra, a capit@juaotpodera entrar em um processo de
desaceleracdo dessa importante atividade econdémjcapmo consequéncia, amargar o

desmantelamento do seu pujante parque hoteleiro.
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No que concerne a orientagdo de mercado, os auttweley, Saunders e Piercy

(2005, p. 6) fazem a seguinte consideracao:

Uma orientacdo ao mercado pressupde (1) um oudepatamentos envolvidos em

atividades voltadas ao desenvolvimento de uma a@engao das necessidades
atuais e futuras dos clientes e dos fatores quefedam, (2) o compartilhamento

dessa compreensdo por todos os departamentosas (Brios departamentos se
engajando em atividades planejadas para satisfazszcessidades de clientes.

Entretanto, outra importante consideracao do pdetaista estratégico diz respeito a
abordagem sobre as mudancas, realizada pelo mogemsador da administracéo estratégica,
C. K. Prahalad (2000). O autor afirma que a paisagempetitiva esta sendo moldada por
grandes descontinuidades e pelo surgimento de aseortunidades para as empresas que
estiverem alertas. Ainda segundo o autor, um dosresadesafios da administracdo moderna
€ o de ser inovador, o que deve ser feito medideseontinuidades frequentes e mudancas
constantes nas decisdes empresariais (LAS CASAS®)20

Na atividade turistica, a busca por mudancas égtcats também se faz necessaria,
uma vez que o setor é caracterizado por um dinam@mante e a congregacao de grande
namero de destinos turisticos e empresas concestelfbr exemplo, o surgimento de novos
destinos e o fortalecimento de outros ja existensgeacam o0s destinos turisticos
consolidados. Desse modo, é considerado razoaesitendimento de que o processo de
globalizacdo da economia colocou a competitividamleuma escala mundial, além de haver
promovido uma revolucao nas decisdes estratégicas.

Quanto as fungbes do marketing estratégico, exisigons elementos cruciais que

devem ser levados em consideracgéao (ver quadro 01).
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Quadro 01 —Elementos do marketing estratégico
= Andlise do entorno genérico de carater econémamals tecnoldgico e politico.

= Definicdo do mercado de referéncia. A orientacdan@deketing supde concentrar-se |no
enfoque da demanda, nos conceitos de mercado eitphoé@rcado, analisando suas

necessidades e concentrando-se em alguns.

= Segmentacdo de mercado.

» Anadlise de competitividade. Identificar os concotes atuais e potenciais, para tratan de
conhecer e compreender sua estratégia atual, tesgfontes e fracos e desenvolver, assim,
uma vantagem competitiva sustentavel a longo prgpe permita manter um
posicionamento competitivo.

= Megamarketing. Implica a utilizacdo de novas vasigivpoder e relacdes publicas.

» Aliancas estratégicas com fornecedores (por exempion companhias aéreas| e

operadoras de turismo) e concorrentes.

= Aproveitar as vantagens das novas tecnologias entdenet podem permitir que 0s

destinos melhorem sua competitividade.
Fonte: Adaptado de Bigné, Font e Andreu (2000).

No que se refere ao elemento “analise de compdatie”, por exemplo, é
fundamental que o destino turistico saiba em qtagiesdo ciclo de vida o seu produto se
encontra. Quando um destino alcanga o estagio tleidede, a inércia desaparece e se inicia
um processo de declinio. Neste caso, a melhonattea para enfrentar a situacéo é a criagéo
de novas razdes e atraentes ofertas para seduzsit@sites especiais a retornar ao destino,
ou entdo, atrair os turistas que, normalmenteawigjara outros destinos. Assim, para que se
mantenha a estabilidade do fluxo turistico, o destprecisa se reinventar, literal e
figurativamente. Contudo, uma revisdo estratégama significa que o lugar turistico precise
dispor de todas as coisas para todas as pessossa D®neira, reposicionar o destino
significa focar na melhor estratégia global par#horar a imagem do lugar e a satisfacdo dos
segmentos turisticos que fornecem as melhores wpdades de crescimento sustentavel.
Ademais, a maioria das empresas encontram 80%agevemdas ou lucros em 20% de seus
clientes (KOZAK; MARTIN, 2012).

Pelo exposto, ressalta-se, ainda, que as estmtégitsticas devem levar em
consideragao algumas questdes relevantes, tais: @massificagdo do turismo, problemas
de impacto meio ambientais, problemas de sazow&ida sensibilidade da cultura local
(BIGNE; FONT; ANDREU, 2000), tendo em vista que aneinidade residente no destino
turistico ndo deve ter o seu padrdo de vida piorAdsim, acredita-se que a implantacédo de

uma boa estratégica de marketing pode proporciar@munidade autoctone, as melhorias
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econdmicas, sociais e culturais vislumbradas, nmeseao processo de desenvolvimento

turistico.
2.1.1 Marketing de cidades

Desde a ultima década do século XX, o que se via tmnsolidacdo de um mundo
globalizado e um processo de internacionalizac@ etapresas, que passaram a buscar
oportunidades de investimentos nas mais variadp8as sobretudo nos paises considerados
emergentes, aqueles em fase de desenvolvimenteeHon avanco significativo em setores
estratégicos como o de tecnologia da informacaeceotogia do transporte, constatou-se
melhorias nas areas de saude e educacao, a ecdiogndia fato, internacionalizada, enfim,
ocorreram muitas transformacdes que colocaramdasles na condicdo dgobal players 2,
surgindo, pois, a necessidade de que essas cislgydes geridas como empresas, que buscam
vantagens competitivas e a melhor satisfacao dessciientes.

A busca por eficiéncia através da melhoria em caithpeade, feito generalizado no
mundo empresarial, pode ser aplicada na cidadegestdo urbana. Deste modo, € possivel
encontrar os conceitos de competitividade entraded e utilizar técnicas que permitam
melhora-las. Com base nessa nova realidade, édawipreender o paralelismo existente
entre a empresa e a cidade, como pode ser obseamgagoadro abaixo (ELIZAGARATE,
2003).

Quadro 02 -Paralelismo entre empresa e cidade

Empresas Cidades
Alta direcéo Conselho de administragéo Prefeito e equipe dergove
Propriedade Acionistas Cidadaos
, Servicos
Produtos Produtos fabricados Atracoes
Empresas
Investidores
Clientes Consumidores Visitantes
Cidadaos
Trabalhadores
Competidores Outras empresas Outras cidades

Fonte: Elizagarate (2003, p. 38).

A gestao das cidades deve ser orientada ao clgue heste caso, ndo €, apenas, 0s

cidadaos, mas também os turistas, empresas, thvesi e trabalhadores; a equipe de

2 Atores globais.
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governo precisa satisfazer as necessidades def=sentes tipos de clientes, sem permitir,
porém, que os interesses de um grupo atrapalheemeebtar do outro. Ademais, a gestéo
municipal pode utilizar o marketing estratégicanaediscutido anteriormente neste capitulo,
como ferramenta para alcancar os seus objetivosadeira eficaz e eficiente.

Apds a elaboracdo de conceitos estratégicos quentora cidade uma marca
moderna e com personalidade Unica, ela é capaaleas grupos-alvos, e, eventualmente,
pode ser “vendida”. O marketing de cidades temagbgetivo servir como catalisador para a
realizacdo de diversas atividades e eventos namgwidos anteriormente na localidade.
Ademais, pode atrair investimentos privados quargeteceitas e efeitos importantes para a
continuidade do modelo de gestdo (GOOVAERTS; BIESGBRK; TILT, 2014).

O marketing de cidades é um processo que, alémtetmlimento aos anseios e
necessidades do seu publico-alvo, permitird a &viake valor para a cidade, que supbe a
configuracdo das suas caracteristicas, 0 que deci&gla o que sera no futuro; também permite
a comunicacdo do valor oferecido pela cidade, tamtonivel interno como no ambiente
externo (ELIZAGARATE, 2003).

Os principaisplayers na implementacdo do marketing de cidades sao osrmyms
locais, as empresas e os residentes, devendo agionda cidade ficar sob o comando do
governo municipal. E importante que a gest&o Isealrticule com os diversos departamentos
governamentais, tais como turismo, relacdes plgbodesenvolvimento econémico, a fim de
obter uma cooperacdo satisfatoria, contudo € régesque se estenda esse esforco de
articulacdo as empresas, organizacdes diretamengfitiadas pelo processo do marketing
de cidades (ZHOU; WANG, 2014).

Elizagarate (2003) considera que o marketing dades esta situado no ambito do
marketing nao-lucrativo, contudo este ndo € a tenigtica Unica, se for levado em conta que
a criacdo de valor e a comunicacao do valor daleidaodem intervir outras entidades, como
séo as associacdes publico-privadas.

Segundo Kotler et al. (2006), o processo de plamejo estratégico de mercado
passa por cinco estagios que respondem as segoantgstas:

1. Auditoria de lugar. Qual é a situacdo atual da audade e como ela se compara

a lugares em situacoes parecidas? Quais séo agpprmpontos fortes e fracos,
oportunidades e ameacas? (Isso € conhecido cortieea®#/OT)

2. Visao e objetivos. O que as empresas e 0s moradaresmunidade querem que

ela seja?
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3. Elaboracédo de estratégia. Que estratégias abrasgajudardo a comunidade a
alcancar suas metas?
4. Plano de acdo. Que acdes especificas a comunidadethpreender para realizar
suas estratégias?
5. Implementacdo e controle. O que a comunidade dezer fpara assegurar uma
implementac&o bem-sucedida?
As gestdes que aderem ao marketing de cidadesuéstina comunicagcao entre 0s
agentes econdmicos locais e 0 ambiente exter@ao, @tjlizarem ferramentas como a pesquisa
de mercado, que facilita a tomada de decisbesnhit@da gestao da cidade, podem alcancar

0S seguintes objetivos:

Oferecer uma visao global e inter-setorial do sist@irbano no longo prazo;
Permitir identificar tendéncias e antecipar opddades;

Formular objetivos prioritarios e concentrar reogrbmitados nos mesmos; e
Formular e desenvolver a posicdo competitiva dadad(ELIZAGARATE,
2003, p. 49).

Para que os objetivos acima sejam alcancadosdades turisticas devem ter, em
suas estruturas, um oOrgao publico de turismo bermatesado e dotado de uma equipe
interdisciplinar, com especialistas em turismo,atéstica, marketing, gestdo publica,
economia, dentre outros; o orcamento desse Org§m,ete uma secretaria, autarquia ou
empresa de turismo, deve ser proporcional a cagp@deide geracdo de renda da atividade
turistica, fato que, dificilmente, é visto nos nuipios brasileiros. Ademais, o turismo nao
deve ser rotulado como um segmento secundario,simasim setor econdmico promissor,
que, no Brasil, ainda se constitui em uma atividadente e em expansao.

Entretanto, o marketing de cidades gera uma aairdigputa por talentos, que, em
particular, € justificada pelos relevantes benesialiretos que eles trazem a cidade (por
exemplo, imposto de renda mais elevado), e tamtsédal aos beneficios indiretos que esses
talentos proporcionam, tais como a melhoria da emada cidade e a atratividade geral para
outros grupos-alvo como empresas e investidoresS(tj NABESHIMA, 2005 apud
ZENKER; EGGERS; FARSKY, 2013).

Ao considerar a cidade como um produto, Elizagde£683, p. 54) afirma que:

Como qualquer produto, as caracteristicas da ciddde um instrumento para
concorrer e diferenciar-se de outras cidades, ais ge pode entrar em concorréncia
para atrair os seus clientes. A cidade pode sentiiidada e diferenciada
formalmente de sua concorréncia mediante a masea® simbolos, que sdo ativos
intangiveis da cidade.
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E vélido salientar que, devido & natureza dos &sjasbservou-se que o marketing
de cidades ou marketing de lugares € mais complex@ue o marketing de produtos
(HOSPERS, 2010 apud MCMANUS; CONNELL, 2014). Osaweg evocam sentimentos
entre os individuos, como resultado das memaongmré&ncias ou rotinas associadas a esses
locais. Isso tem implicagcfes para ambos, lugapEssoas. Para os lugares, € dificil refazer a
sua marca quando existem fortes sentimentos stdseldma identidade positiva do lugar,
especialmente entre os potenciais imigrantes, @atmo processo de migracao. As pessoas
nao se deslocam para locais onde a identidadegdo ilntvoca uma resposta negativa. Para as
pessoas, a medida que se tornam parte da comurddadt® lugar, desenvolvem inércia e o
movimento de um local para outro, muitas vezesugeqm esfor¢co significativo ou
catalisador (HOSPERS, 2011 apud MCMANUS; CONNELQ142).

2.1.1.1 As decis0Oes estratégicas

Concernente as decisfes estratégicas a serem aslqtalds cidades, elas deverao
considerar o estudo e analise de algumas cardic@si®ncontradas no ambiente interno e
externo da localidade, desde as suas fortalezagiéidades, até as oportunidades e ameacas.
Deve-se levar em conta 0s concorrentes atuaisegais, além de que é necessario analisar
0S riscos e consequéncias da adocao das difesdtgesativas de estratégia.

As decisOes estratégicas possiveis, em um planmoadlketing de cidades, sao as

seguintes:

Estratégia de segmentacéo.
Estratégia de posicionamento.
Estratégia de crescimento (ELIZAGARATE, 2003, p3)13

wn e

No ambito das empresas, a avaliacdo de oportursdéelecrescimento envolve o
planejamento de novos negdcios, assim como a reduca extingdo de negocios superados.
A primeira opc¢ao é identificar oportunidades paraseguir crescimento adicional dentro dos
negoécios atuais (oportunidades de crescimento Sivien A segunda é identificar
oportunidades para construir ou adquirir negoosdacronados aos atuais (oportunidades de
crescimento integrado). Por fim, sugere-se a teragicdo, que € identificar oportunidades
para agregar negocios atraentes ndo relacionadosataais, a qual € conhecida como

“oportunidades de crescimento por diversificack®OTLER; KELLER, 2006).
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Na estratégia de segmentacao, é necessario comsecaracteristicas dos segmentos
aos quais a cidade precisa atender: cidadaos, sasptaristas e visitantes. Essa estratégia de
segmentacéo pode ser diferenciada, indiferenciadacentrada, sendo que, na primeira, se
desenhara uma estratégia diferente para cada unlieloies da cidade, necessitando, pois, de
um marketing operacional especifico para cada um skgmentos; na estratégia de
segmentacédo indiferenciada, a cidade adota umatéggtr igual para todos 0os segmentos e
elabora um programa de marketing Unico; e na égieatde segmentacdo concentrada, a
cidade foca em um ou poucos segmentos, concentrsunak potencialidades e fortalezas
sobre estes publicos-alvo para conseguir, assing uamtagem competitiva sustentavel
(ELIZAGARATE, 2003).

De acordo com Chias (2007, p. 87), “o posicionaméntao lado da segmentacéao, a
ferramenta técnica mais importante na qual se dasedstratégia e acdo de marketing”.
Segundo o0 autor existem duas razdes para essaagadoro seu valor, reconhecido
internacionalmente, de formulagcdo da imagem cortiparae o valor de expressao dos
elementos-chave que definem a andlise do publres@eito do conjunto de ofertas recebidas
de um setor.

A estratégia de posicionamento no marketing esfi@éde cidades configura pela
posi¢cdo competitiva que sera adotada pela cidatdataea de que esta seja mais atrativa que o
restante das cidades competidoras no respectivoesgg. Ademais, o posicionamento da
cidade ajuda a definir o marketing-mioue sera necessario desenvolver para difereneid-la
relacdo as demais concorrentes (ELIZAGARATE, 2003).

Por fim, a estratégia de crescimento no marketimg cilades oferece as
possibilidades de crescimento em nivel interno tere® da localidade. Contudo, deve-se
afirmar que esse crescimento pode ser realizadocapacteristicas diferentes, sendo eles de
cunho quantitativo e/ou qualitativo.

Ainda ao se referir as cidades, é importante regsalle as decisdes estratégicas a
serem adotadas no plano de marketing valorizaraqasrges questoes:

a) O diagnéstico das fortalezas e debilidades da eidad

b) Os recursos da cidade

c) A concorréncia com outras cidades no entorno catiyuet

d) O entorno competitivo, local, regional, nacional ointernacional
(ELIZAGARATE, 2003, p. 134)

® Produto, preco, promog&o e praca.




28

Assim sendo, quando da elaboragdo do marketinglddes turisticas, acredita-se
gue se a escolha for por uma estratégia de creswmesta também deve se revestir de um
formato qualitativo, em face da necessidade deraentios impactos sociais, ambientais e
culturais da atividade turistica no destino. Suatg@hdade tornou-se uma variavel-chave para
a competitividade dos destinos turisticos (WORLDONOMIC FORUM, 2013) e, por
conseguinte, um objetivo primordial para os gest@@blicos (NAVARRO JURADO et al.,
2012 apud TORRES-DELGADO; PALOMEQUE, 2014).

2.1.2 Marketing de destinos turisticos

Os destinos turisticos, sobretudo aqueles que fd@mcaram certa maturidade,
imaginam que o marketing € responsavel pelo sucassosucesso da politica de turismo
local, além de que o coloca apenas como um sindéderegdo promocional do destino. Dito
isto, verifica-se que as demandas tlade turisticd frente ao poder publico nessas
localidades, por acdes de promocao e divulgac@osigderiores a outros tipos de demandas
importantes, tais como: politicas de qualificac@wapos agentes produtivos, infraestrutura
turistica e desenvolvimento de novos produtos.

Nas consideracfes de Bigné, Font e Andreu (20(2)p.

Tradicionalmente, o marketing de destinos tinha @dimalidade incrementar o
namero de visitas, considerando o turismo como oyl outro produto. Sem
davida, este enfoque se trata de uma orientacdpemém que ndo se considera 0s
impactos do desenvolvimento turistico [...] Naodsee identificar o marketing de
destinos unicamente com promocdo do destino, mas ao satisfacdo das
necessidades dos turistas e da comunidade local.

O marketing de destinos é reconhecido como um dasep da sustentabilidade e
crescimento futuro dos destinos turisticos, sobdetdentro do cenario atual, caracterizado
por um mercado cada vez mais globalizado e cometidA publicacdo de pesquisas
relacionadas ao marketing de destinos representaimnportante area de crescimento no
turismo, que se tornou um paradigma distinto etgoeo seu significado reforcado em quatro
proposicdes-chave associadas ao turismo mundiapreneiro lugar, a condicdo de que a
maioria dos aspectos do turismo ocorre nos destpusteriormente, porque a Organizacao
Mundial do Turismo prop8e que os destinos sao fdade fundamental de analise no setor
do turismo” (UNWTO, 2013); em terceiro, os destit&®s emergido como as maiores marcas

* Integrantes da cadeia produtiva do turismo
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da industria de viagens; e por fim, o fato de qoegrande numero de paises, estados e
municipios financiam um DMOcomo o principal veiculo para competir e atrasitantes
para o seu lugar de destaque (PIKE; PAGE, 2014).

Um novo enfoque para o marketing de destinos ésaptado por Bigné, Font e

Andreu (2000, p. 32), conforme a analise abaixo:

Sem davida, se o destino quer sobreviver gerantisfagio entre os turistas e
residentes, deve adotar uma orientacdo de marksdirigl, caracterizada por: a) um
controle sistematico dos niveis de satisfagcao utistds, utilizando estes como parte
do critério de avaliagdo, mais do que o crescimafttonimero de turistas; b)
controlar de forma continua a reacéo dos residamtiesos turistas, pois a interagao
residente-turista € um componente importante narépria turistica; e c) ser
consciente de que o desenvolvimento das infraesazitno destino turistico tem
implicacbes para os tipos de turistas atraidos,reosrsos do meio-ambiente e na
populacao residente, condicionando o bem estaeregses dos turistas e residentes
a longo prazo.

A comunidade do destino turistico, na maioria dezes, fica a margem de qualquer
discussdo sobre oportunidades, problemas, vantagemssvantagens que essa atividade
econbmica pode proporcionar ao lugar onde vivenmoseesse um processo democratico de
ampla discussao dos anseios e desejos da comurdadam#tone, o ambiente interno, nessas
localidades, seria mais favoravel para a implaotagas politicas de desenvolvimento
turistico.

Dessa forma, vale ressaltar que, quando a esc@heochunidade se pauta por
determinados nichos de mercado, os impactos dartariendem a ser mais favoraveis para o
destino. Por exemplo, os turistas que promoventisno cientifico, académico, voluntario e
educacional, ou turistas SAYEomo sdo chamados, tém o potencial para tornamse
importante nicho de mercado nos destinos emergentesa relevante fonte de geracdo de
emprego e renda para regibes em desenvolvimentdur@sas SAVE sdo extremamente
atrativos, visto que, geralmente, ndo demandam mminaestrutura turistica robusta, sua
visitagdo pode estabelecer as bases para a getacam turismo com atmosfera positiva
sobre 0s recursos naturais e culturais do desdiléo) disso, se caracterizam por deter um
sélido compromisso com préticas de turismo sustergsgd KASK; KLINE; LAMOUREUX,
2011).

Os turistas, por sua vez, percebem o destino coma mnarca que inclui uma

diversidade de fornecedores e servigos. Antes devisita, possuem uma imagem sobre os

® Destination Marketing Organization. Em portugués, Org&do de Promogcao Turistica.
® SAVE (Scientific, academic, volunteer, and educational). Em portugués significa cientifico, académico,
voluntério e educacional.
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destinos assim como expectativas baseadas emé&nxgarprévia, comunicac¢do boca-a-boca,
noticias de imprensa, publicidade e crencas comDosante suas férias, “consumem”
destinos como uma experiéncia integrada, sem paraple cada elemento do produto é
produzido e controlado por agentes individuais (BE3FONT; ANDREU, 2000).

J& as organizagfes que conduzem o marketing diisadesdo conseguem exercer 0
controle sobre a infraestrutura do lugar, tampaoerworelagcdo aos fornecedores de produtos
turisticos, tais como, alojamento, alimentacaoejearetc. Ainda assim, as DMOs, como sao
reconhecidas, sédo responsaveis pela gestao e é@pake valor para o seu destino. Dessa
forma, essas organizacbes devem criar valor atrdeésoordenacdo dos esfor¢cos dos
intervenientes que controlam diretamente os nualessdestinos, e por meio do suporte de
recursos. Pike e Page (2014) sugerem que o objptivexceléncia de todos os DMOs &
sustentado pela competitividade do destino, e dess®ira, pelo cultivo de recursos que
podem construir uma vantagem competitiva. Portanttesafio final para essas organizagbes
é facilitar recurso, interacdo e combinacdo entsestakeholders do destino (LINE;
RUNYAN, 2014).

Ao analisar o marketing de destinos, Bigné, FoAndreu (2000, p. 33) defendem
que este “deveria atuar como ferramenta para caisegrtos objetivos estratégicos,
relevantes para satisfazer as necessidades esldesjturistas e comunidade local”.

Ainda segundo os autores, 0s principais objetivstsagicos que deveriam ser

tracados pelos organismos que dirigem o turismp sao

a) Melhorar a prosperidade da comunidade local nodqrgzo.

b) Agraciar os visitantes maximizando sua satisfacéo.

c) Aumentar a rentabilidade das empresas locais deitss multiplicadores em
sua economia.

d) Otimizar os impactos do turismo assegurando umibgoisustentavel entre os
beneficios econdmicos e 0s custos socioculturaigie ambientais (BIGNE;

FONT; ANDREU, 2000, p. 33).

O turismo € uma atividade que funciona como umaesgem, com as acdes de
seus participantes influenciando nas demais (\wrdi 01). Os turistas interagem com a
comunidade local e vice-versa, as empresas demmridemandam for¢ca de trabalho a
comunidade, as operadoras e agéncias de viageaspagpostos ao setor publico, que, por
sua vez, detém responsabilidades sobre os turistapresas e comunidade autéctone.
Ademais, os diferentes participantes da roda dicémo turismo tém por objetivo alcancar
lucros e dividendos com a referidade atividade (BEGFONT; ANDREU, 2000).
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Figura 01 - A roda dinamica dos participantes do destinotiods
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local

Empresas
turisticas
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Operadoras de
turismo e

agéncias de
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Fonte: Buhalis (2000 apud BIGNE; FONT; ANDREU, 200034).

A atividade turistica tem a capacidade de propoesianelhorias nos indicadores
socioecondmicos de uma localidade, enquanto o Iiiegkde destinos, como afirmam os
autores acima citados, € um instrumento que pbssibicancar esse incremento no padréo
de vida da populagdo dos destinos turisticos. @ontoo processo de desenvolvimento do
turismo, é fundamental ndo perder o foco no ateediondas necessidades dos clientes das
cidades turisticas, dentre eles, os proprios agigt a comunidade local, que devem ser
beneficiados com a atividade.

Desse modo, quando se trata de mensurar a praagenmoporcionada pelo setor,
emerge ai um importante desafio. Uma das maisss@daietacdes dos pesquisadores € saber
o tamanho e a natureza do gasto econdmico dirédciorado ao turismo, além do seu
subsequente efeito indireto na economia. Todav&acebe-se que houve um relativo
progresso nos ultimos anos com o melhoramento dailifiade dos dados e o
desenvolvimento da chamada conta satélite (CROWRTHZHIE, 1999).

Entretanto, compreender os tipos de destinos elias caracteristicas € de grande
importancia para a sua comercializacdo. Cada destimente pode combinar certos tipos de
demanda e, neste sentido, os organismos implicaghosua gestdo necessitam conhecer as
motivagdes do turista com a finalidade de desemvglvodutos adequados para os diversos
segmentos de mercado (BIGNE; FONT; ANDREU, 2000).
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Os governantes e gestores do destino, ao planefaasenvolvimento do turismo,
precisam analisar ndo apenas as percepcoes eeatitiod residentes sobre o conjunto do
setor, mas também suas preferéncias em relacéiipassie turismo. E necessario entender
como o0s recursos publicos devem ser alocados patdiesentes segmentos, avaliar os custos
globais e beneficios para cada tipo de turismoresgados em termos de medigcdo objetiva
como 0 numero de empregos e empreendedores que exstélvidos no segmento, e 0
montante de recursos financeiros, necessarios patiavestimento em infraestrutura
(PULINA; MELEDDU; DEL CHIAPPA, 2013).

Portanto, a maior parte dos destinos pode seriftdasi em seis categorias gerais,
gue representam o0 seu atrativo principal: desturbsanos, destinos de praia e complexos
turisticos, destinos de montanha, destinos rudastinos sem explorar, e destinos unicos,
exoticos e exclusivos (BIGNE; FONT; ANDREU, 2000).

O destino Natal, objeto desta pesquisa, € um exedgpldestino de praia, uma vez
que se relaciona, tradicionalmente, com os turdga®rias, que chegam a cidade, avidos pelo
desfrute das belezas naturais das praias natalendesseu entorno. Esses turistas sdo, na
maioria, brasileiros advindos das regides Sudeduoreleste, que tiveram, em amigos e
parentes, a recomendacédo de conhecer o destigug@o(RN, 2012a).

Salienta-se que a pesquisa de mercado € um imfitestrumento na gestdo dos
destinos turisticos, uma vez que esses destinodenerprodutos e servigcos, e, por iSso
mesmo, precisam conhecer 0s seus clientes atymgenrciais, saber quais os atributos que
mais e menos agradam, além de ter que se adeqeadascias de mercado.

Ainda segundo Bigné, Font e Andreu (2000, p.41):

Dirigir-se ao segmento de mercado adequado e fé#ioeea combinacdo mais

adequada de produtos e servigos turisticos loaaisegredo dos destinos com éxito.
O desenho, criacdo e desenvolvimento do produtstite deveriam basear-se em
pesquisa.

No que tange as principais contribuicbes da peaqigsmercado ao marketing de

destinos, deve-se mencionar as seguintes consi@stac

= Avaliacéo e controle da imagem do destino.

= Analise dos atributos dos produtos e servicos tioos requeridos pelos
consumidores.

= Analise do perfil do turista: duracdo da estagm,tmotivacédo, gasto, meio de
transporte, alojamento e similares.

= Segmentacdo de mercado e desenvolvimento do mmagketix para cada
segmento.
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= |dentificacdo e abertura de novos mercados, dimdwia dependéncia dos ja

existentes.

Avaliacédo da elasticidade da demanda para cadaesggmie mercado.

Reducéo da sazonalidade ao combinar os segmentosrdado.

Valoracdo da compatibilidade com outros segmergaselcado.

Andlise dos canais de distribuicédo alternativos.

Valoracdo dos impactos turisticos ao destino ec8eledos segmentos

adequados.

= Avaliacdo da eficacia das campanhas de comunioagiecdo dos meios de
promog&o (BIGNE; FONT; ANDREU, 2000, p. 41).

Portanto, ao analisar conceitos, objetivos, egfiadéée caracteristicas dos destinos,
acredita-se na existéncia de um vigoroso matepatampo do conhecimento tedrico da
gestdo de destinos turisticos, adequado a implag@mtde politicas publicas no setor.
Ademais, a percepc¢do de que o Brasil se encontraneancondicdo competitiva desfavoravel
ndo é por mero acaso, mas devido a falta de paideidom a atividade econdmica em estudo,

e por consequéncia, a auséncia de um plano estatagsistente.

2.2 COMPETITIVIDADE DOS DESTINOS TURISTICOS

A competitividade é um conceito relativamente réeeue foi introduzido no inicio
do século XX, sendo justificado pelo aumento dagasaecnologias, pela melhoria das
acessibilidades e pelo maior acesso a informac&R{ER, 1993). Esse conceito esta
relacionado com a expressado de superioridade agfisdite quantitativa de um determinado
ator sobre o conjunto de concorrentes existenées potencial (RITCHIE; CROUCH, 2003).
Todavia, com o0 advento da globalizacdo, alguns cispe outrora relevantes, sé&o
transformados, pois, a partir desta, a maioria rdgg®es passou a adquirir determinados
insumos, maquinas e servi¢os especializados enr measidade.

Competitividade também pode ser entendida como tretived conceito com varios
niveis de estudo, incluindo o nivel da firma indual, nivel microeconémico para politicas
industriais e o nivel macroecondmico para posigieapetitivas de economias nacionais
(NELSON, 1992 apud MAN; LAU, CHAN, 2002). Para amnomados pesquisadores em
competitividade do turismo, Ritchie e Crouch (2@p8id GOMEZELJ; MIHALIC, 2008), a
competitividade de um destino é a capacidade depais em criar valor agregado,
aumentando, assim, a riqueza nacional por meiesi#qg de ativos e processos, atratividade,
agressividade e proximidade e, consequentemersopendo a integracédo dessas relagbes
dentro de um modelo econdémico e social que levieitbe capital natural de um destino e

sua preservacao para as geracdes futuras.




34

Em 2003, Ritchie e Crouch apresentaram a versads meaente e melhorada do
modelo conceitual de competitividade do destinoedeslvido pela dupla, sendo este
composto de cinco principais determinantes: a ipalitde destino, planejamento e
desenvolvimento, gestdo do destino, recursos paigie atrativos, e recursos e fatores de
apoio. Eles também ressaltam a importancia do amgbi®o entorno do destino: o
macroambiente global e microambiente competit¥*OMEZELJ; MIHALIC, 2008).

A revista inglesa The Economist (1994, p.17, apiRIDOCH; RITCHIE, 1999),
afirma que “uma economia competitiva € aquela oqpemrta mercadorias e servigos rentaveis
a preco de mercado mundial”; J4 o relatorio de atitipidade Europa 2020, produzido pelo
Forum Econdmico Mundial no ano de 2012, ressaléaesponomias competitivas sdo aquelas
capazes de prover padrdes de vida elevados e astesdpermitindo que todos os membros
da sociedade contribuam e sejam beneficiados ar pisses niveis de prosperidade
(WORLD ECONOMIC FORUM, 2012).

A partir de 2006, o Férum Econ6mico Mundial (WE&Q,constatar a importancia da
indUstria da viagem e turismo para o desenvolvime&tbndémico global, passou a realizar
estudos em parceria com organismos e especialistastor. O objetivo principal era analisar
os fatores e politicas eficientes no desenvolviméatreferida industria em diferentes paises,
visando estabelecer um indice de competitividadedmaili O resultado do esfor¢co conjunto
foi a elaboragdo de uma série de relatorios de etitiyidade da industria e a criagdo do
indice de Competitividade da Industria de Viagefugsmo (TTCI) (WORLD ECONOMIC
FORUM, 2013).

O TTCI é baseado em trés amplas categorias deveaigue direciona a
competitividade do setor: o subindice da estrutagulatéria na industria, o subindice do
ambiente de negadcios e infraestrutura, e o suld@ndiativo aos recursos humanos, culturais e
naturais (WORLD ECONOMIC FORUM, 2013). Sabe-se querismo apresenta mais de 52
segmentos diretamente envolvidos na cadeia prad(®EBRAE, 2010), e se caracteriza
como um setor que envolve inUmeros organismos, esapre tipos profissionais. Portanto,
devido a sua intensa capilaridade, a referidadatte necessita de um planejamento amplo e
consistente, monitoramento permanente e avaliag@adica.

A industria do turismo estd imersa num ambientaradinte competitivo, sobretudo
pela possibilidade de acesso direto do consumidocampra de produtos e servigcos pela
internet, devido a segmentacéo do setor e outtoefaque ameacam as empresas de turismo
(BIGNE; FONT; ANDREU, 2005). Portanto, se o destiaaonsiderado uma empresa de

negocios, supde-se que uma area turistica devetiraog seus recursos de forma eficiente e
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eficaz, tornando, o seu produto apto a oferecebam-estar ao turista em grau mais elevado
do que os seus principais concorrentes (CRACOLNIEKAMP, 2009).

As trés dimensdes da competitividade no setor,ejatadas anteriormente, sao
ancoradas em 14 (quatorze) pilares (ver figurad®), por sua vez, sdo construidos com base
em algumas variaveis individuais. Por exemplo, flar p‘competitividade de preco na
industria viagens e turismo” sdo analisados fatooeso o preco de mercadorias e servigos no
pais pesquisado em comparacao aos demais, valaxalde embarque aéreo e outros custos
aeroportuarios. No pilar “infra-estrutura em traorsp terrestre”, é levado em conta a
gualidade das rodovias, ferrovias e portos, a e#terda rede nacional de transporte e a
acessibilidade aos importantes centros de negécatsacoes turisticas do referido pais. A
despeito de um suposto 15° pilar, a “mudanca dlaiatele ainda néo é calculado no estudo,
devido a dificuldade que os pesquisadores encongammedir varios aspectos desse
fendbmeno (WORLD ECONOMIC FORUM, 2013).




Figura 02 — Composicéo dos subindices do TTCI

Fonte: World Economic Forum (2013).

Visando destacar o pilar “Prioridade para a indgistragens e turismo”, deve-se
corroborar a defesa de Ritchie e Crouch (2003,8dpud KOMPPULA, 2014), quando
afirmam que “a politica turistica do destino é cdeiada de responsabilidade dos agentes do
setor publico, cujo objetivo seria a criagdo de ambiente que provesse 0 maximo de
beneficios para ostakeholders’ da regido”. Um estudo realizado com residentesSti
Bretanha, em 2010, revelou uma forte tendénciaekricnento da demanda turistica daquela
regido, visto que se verificou que o turismo erarineiro item pelo qual os britanicos
economizam dinheiro (MILLER et al., 2010).

" Integrantes de uma cadeia produtiva.
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O ambiente de mercado competitivo e exigente faz goe os gestores de destinos
sejam cobrados a fazer uma avaliagio regular qaantdesempenho do seu destino. E crucial
saber a medida certa de desempenho para se ob&mssualém de que a mensuragcao do
desempenho facilita a avaliacdo e melhoria contidoaproduto. No caso do turismo,
seguindo Crouch e Ritchie, sustenta-se que a a€alizde experiéncias memoraveis e a
melhoria da qualidade de vida dos moradores sawinsipais objetivos da competitividade
no setor. Padrbes de demanda sdo fundamentaise aresg®eito, que, combinado com a
respectiva criacdo de valor, sdo bons indicadoeesudesso de um destino na efetivacao
dessas experiéncias e melhoria da qualidade dedadeomunidade autoctone (CROES;
KUBICKOVA, 2013).

Ao se levantar o tema da sustentabilidade ambi@talrismo, um dos pilares do
indice de competitividade vinculado & estruturaul@gria da industria de T&T Miller
(2010) enfatiza a possibilidade de se incentivaurismo domeéstico e o prolongamento das
viagens de férias, como medidas para reduzir o mime voos aéreos e a consequente
diminuicdo dos impactos das viagens. Contudo, peoos, para os britanicos, a viagem
dentro do Reino Unido parece ser, no maximo, ageddaddo substituindo, de forma alguma,
a experiéncia de viajar ao exterior, guando se pged&utar de um clima quente e ensolarado,
conhecer diferentes culturas e estar em um noa.lug

Ainda segundo o autor, as viagens na Gra-Bretastida eada vez mais curtas e em
maior frequéncia, o que, de certo modo, é conseipé&as facilidades nos deslocamentos,
que passaram a contar com a operacdo de compaadr@as de baixo custo; ademais,
acredita-se que hé certa facilidade em concilédratho e viagem de férias de curta duragao.

A Organizagdo Mundial de Turismo (OMT) fez a préeisde que o numero de
turistas internacionais ao redor do globo cresesranédia 3,3% ao ano, no periodo de 2010
a 2030, e com isso, podera alcancar 1.8 bilhdoudstas no dltimo ano desse periodo
(WORLD TOURISM ORGANIZATION, 2013). Nesse sentigmredita-se que essa demanda
por viagens, potencialmente ascendente, tambémonmiopara um acirramento na
concorréncia entre os iniumeros destinos turisticos.

Todavia, deve-se atentar aos comentéarios de Ketkller (2006, p. 361), quando
afirmaram que “por mais importante que seja a tagdo competitiva nos mercados globais,
as empresas ndo devem enfatizar demais os conesrfen] devem atingir um equilibrio

satisfatorio entre o foco no cliente e o foco nacooréncia”.

8 S&0 as iniciais de Viagem e Turismo em inglés.
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2.2.1 Estratégias competitivas genéricas

Ao enfrentar as cinco forcas competitivas (entsmnpotenciais, substitutos,
fornecedores, compradores e concorrentes) exist@snabordagens estratégicas genéricas
potencialmente bem-sucedidas para superar outrpsesas em uma industria (PORTER,
2004).

a) lideranca no custo total

b) diferenciacéo

c) enfoque
Figura 03 —Trés estratégias genéricas
VANTAGEM ESTRATEGICA
O Unicidade Observada pelo _ _
O o _ Posigéo de Baixo Custo
O No ambito de toda a Cliente
‘w
% indUstria . LIDERANCA NO CUSTO
o DIFERENCIACAO
= TOTAL
n
w
o
2 Apenas um segmento ENFOQUE
particular

Fonte: Adaptado de Porter (2004).

Ao se tentar colocar o turismo na categoria destrd) algo defendido com muito
entusiasmo pela maior parte tlade turistico nacional e alguns estudiosos da arefirstéa
década de 90, pode-se fazer um paralelo da refatidalade em relacdo as estratégias
genéricas acima citadas.

A primeira estratégia, lideranca no custo totahsitste em atingir a lideranca nesse
quesito por meio de um conjunto de politicas fumais orientadas para esse objetivo basico;
0 custo baixo em relacdo aos concorrentes torriarsa central de toda a estratégia. Ja a
diferenciacdo, segunda estratégia genérica, censist diferenciar o produto ou servico
oferecido pela empresa, criando algo que seja deraio Unico no ambito de toda a
industria. A diferenciacdo € uma estratégia vigesia obter retornos acima da média na
induUstria porque ela cria uma posicao defensawa afrentar as cinco forcas competitivas
(PORTER, 2004).
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Para Hoskisson et al. (2009, p. 166), “Quando aresappossui uma compreensao
geral daquilo que seus clientes almejados valorizaje daquilo pelo qual estdo dispostos a
pagar um preco maior, a estratégia de diferencipgée ser usada de modo bem-sucedido”.

Entretanto, os autores Greenwald e Kahn (2006)ndefa que a estratégia da
diferenciagdo ndo funciona, tendo em vista acnesitaque, por meio dessa estratégia, a
empresa até podera fazer com o que seu produteert@one um item genérico, mas que a sua
adocdo nao eliminara a intensa concorréncia tangpauti@ixa lucratividade que caracterizam
um negocio comoditizado.

Ainda segundo os autores acima, sdo as barreirastd®la e ndo a diferenciacéo a
chave para o desenvolvimento de uma estratégiazefido contraponto desse pensamento,
Porter (2004, p. 39) confirma que “a diferenciapémporciona isolamento contra a rivalidade
competitiva devido a lealdade dos consumidores oelagdo a marca, como também a
consequente menor sensibilidade ao precgo”.

Referindo-se a diferenciacdo de servigos, Kotleale{2006, p. 372) afirmam que
“quando o produto ndo pode ser facilmente difeeaia chave para o sucesso competitivo
pode estar na adicdo de servicos valorizados e elhona da qualidade com que séo
prestados”. Essa afirmagéo suscita a realidadeattuio turistico “Nordeste do Brasil”, visto
gue o litoral dessa regido se caracteriza por ddea@trativos com intensa similaridade, que
poderiam ser diferenciados pela exceléncia e/ctidade na prestacao dos servicos.

A terceira estratégia genérica, o enfoque, visarigar um determinado grupo
comprador, um segmento da linha de produtos, ounemtado geografico. Essa estratégia
repousa na premissa de que a empresa é capaznderaseu alvo estratégico estreito de
maneira mais eficiente do que os concorrentes gt eompetindo de forma mais ampla
(PORTER, 2004).

Para Hoskisson et al. (2009, p. 171), as empregasegcolhem a estratégia do
enfoque sdo aquelas que “desejam que suas compsténssenciais atendam as necessidades
de um segmento ou nicho especificos de um setorecmnsdo dos demais”. Ademais, 0s
autores afirmam que as empresas que adotam agsriicada “sdo bem sucedidas quando
atendem bem um setor cujas necessidades Unicagdsaespecializadas a ponto dos
concorrentes com ampla base de operagfes optaramgatender aquele segmento [...].”

Na atividade turistica, seria mais apropriada acaoodas estratégias de
diferenciacdo e de enfoque, tendo em vista a pbdaite de os destinos conseguirem
alcancar certa vantagem competitiva ao utilizaraeis éstratégias. Recursos naturais Unicos,

como a Amazodnia e as ilhas Galdpagos, ou grandegeaimentos Unicos, como o carnaval
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do Rio de Janeiro e 0s jogos olimpicos, sdo exempéofeitos de “unicidade” mundial
(CHIAS, 2007) e podem ser promovidos como prodaliasnente diferenciados.

De acordo com Chias (2007, p. 63), denomina-sadade “o valor que um recurso
possui pelo fato de ser unico em uma cidade, riaaego pais, no continente ou no mundo”,
contudo, ainda segundo o autor, “ndo se pode esquee®, logicamente, a exclusividade
maior estara no aspecto geogréfico”.

Quanto a adocdo da estratégia de enfoque no seistico, acredita-se que a
segmentacéo da atividade € um retrato do quaaaddi € essa estratégia. Segundo Ansarah
(2000 apud DIAS; CASSAR, 2005, p. 136), “Quantosras caracteristicas do mercado-alvo
forem conhecidas, maior sera a eficacia das té&cnmuercadolégicas de publicidade e de
promocdo”. O autor ainda ressalta a necessidaderedbzar estudos de mercado,
segmentando-o o quanto for necessario, a fim dmiperuma analise aprofundada dos

elementos que permeardo os planos de desenvolarmgigtico.

2.2.2 Analise da concorréncia

A andlise dos concorrentes € a primeira atitudeagerapresa adota para ser capaz de
prever a extensdo e a natureza de sua rivalidadecada concorrente. E salutar lembrar-se
“de que um concorrente é uma empresa operando amanmercado, oferecendo produtos
similares e almejando conquistar clientes simifa(@EOSKISSON et al., 2009, p. 191).
Ainda segundo os autores, as empresas que témduogr@aeentuadamente comuns e recursos
muito similares sado concorrentes diretos e mutugnmexconhecidos.

Kotler e Keller (2006) conceituam “concorréncia” medo bastante semelhante aos
autores Hoskisson et al. (2009), ja que afirmam apieoncorrentes mais proximos de uma
empresa sao aqueles que buscam atender aos mdgntssce as mesmas necessidades,
além de fazer ofertas semelhantes. Quanto a angsagoncorréncia, acreditam que as
empresas estdo mais propensas a ser atingidastiadeamovos concorrentes ou novas
tecnologias do que por concorrentes ja existentes.

A natureza dindmica da cadeia turistica competiteguer destinos capazes de
combinar e gerir 0s seus recursos turisticos alénganhar vantagem competitiva. As novas
necessidades dos turistas impdem aos destinos wmstante renovacao, aquisicdo e
disposicdo de atraentes recursos capazes de ateandena demanda de mercado em
transformacao (CRACOLICE; NIJKAMP, 2009).
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No que concerne aos servigos de turismo, por massgjam reconhecidos como
elementos importantes da imagem de um destinoamufw turistico, acredita-se que, durante
a realizacdo de uma pesquisa de imagem do desk@,pouco provavel que se preste
atencdo explicita as empresas que fornecem os;eerei os fatores que podem afetar a
competitividade dessas empresas. Buhalis (2000hhece a importancia dos fornecedores e
da multiplicidade de produtos e servigcos que aju@atornar um produto turistico Unico,
contudo esta mais preocupado com as dificuldades sgu colocam para questdes de
marketing do que para a competitividade do degBNRIGHT; NEWTON, 2004).

A similaridade nos atrativos de alguns estados dodéste brasileiro favorece a
existéncia de uma concorréncia direta entre osndsste também entre suas respectivas
empresas, uma vez que, quase toda a regido, pranrtaviemo de sol e mar como 0 seu mais
importante produto. Todavia, € relevante considejae, apesar da concorréncia, esses
destinos realizam a¢6es promocionais conjuntaspcpor exemplo, o evento BNTMBrazl
National Tourism Mart®, que acontece, anualmente, em um dos estadosstincde e tem por
objetivo a venda dos destinos turisticos dessaaoeag operadoras de turismo internacionais.

Segundo Porter (2004, p. 74), “Uma analise de aamlaorrente significativo
existente ou em potencial pode ser usada como yariante ponto de partida para prever as
condi¢des futuras da inddstria”, o que, no casauwlismo, também se acredita ser uma
possibilidade verdadeira.

O Ministério do Turismo no Brasil em parceria conFandacdo Getulio Vargas
realiza pesquisas em grandes cidades brasileiral® (Borizonte, Brasilia, Porto Alegre,
Recife, Rio de Janeiro, Salvador e S&do Paulo)raefe a perspectiva de intencdo dos
brasileiros em viajar no horizonte dos proximos seeses (ver quadro 03). Na edicdo de
fevereiro de 2014, a pesquisa de sondagem revel®R2@} 7% dos entrevistados tencionavam
viajar, sendo que 67,8% destes preferiam os destumdsticos nacionais e, 44,3% dessa
parcela indicavam que viajariam a regido Nordestguanto que 26,5% viajariam a regiao
Sudeste. JA& na pesquisa do més de janeiro, aémeterpelo Nordeste foi ainda maior,
alcancando 53,8% dos entrevistados (BRASIL, 2014).

° Em portugués significa Feira Nacional de TurisradBdasil
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Quadro 03 —Intencéo de viagem de brasileiros (Mar/2013-Fel20
Viagem Outra Regido (%)

Mar | Abr Mai Jun Jul Ago Set | Out | Nov | Dez | Jan Fev
Norte 4,1 4,8 4,3 4,0 5,6 6,0 6,9 5,8 55 6,6 5{3 40

Centro-

6,9 3,2 47 9,0 6,0 51 8,0 6,9 5,8 8,3 419 7,6
Oeste
Sudeste | 19,6 | 248 | 246 | 199 | 154 | 19,7 | 185 | 225 | 22,4 | 21,7 | 24,1 | 26,5
Sul 10,1 17,5 10,9 11,9 17,3 15,6 17(9 17,9 19,7 23,3191 17,6

Fonte: Brasil (2014).

Portanto, de acordo com as informacgdes da sétigrics compreendida entre marco
de 2013 e fevereiro de 2014, destacadas no quatna,averifica-se que a regidao Nordeste
do Brasil se encontra na primeira posicdo em tedagsesquisas de intencdo de viagem dos
brasileiros, ficando a regido Sudeste em uma seguotbcacdo distante. Sendo assim,
acredita-se na consolidacao efetiva do Nordesteogmnmcipal destino turistico dentro do
pais, no interesse crescente dos brasileiros mgda e, na existéncia de janelas de
oportunidades ainda inexploradas no destino.

Para Crouch e Ritchie (1999), a elevada demandaéstara confere eficientes
estatisticas e encoraja a melhoria e inovacéo dizsina do turismo. Segundo os autores, a
maior parte dos paises turisticos depende da demdmmhéstica para a maioria de seus
negocios e, a demanda estrangeira aparece proreaueendo o turismo doméstico ja se
encontra bem estabelecido.

Desse modo, continuando dentro de um cenarioitarigtomissor, como revelam os
dados de demanda potencial, cidades turisticas ddatal, podem adotar uma lbgica
estratégica diferente, denominada “inovacdo deriyatpe, em vez de se esforcar para
superar 0s concorrentes, concentra o foco em t@rcncorréncia irrelevante, oferecendo
saltos no valor para os compradores-turistas enaggsbravar novos espacos de mercados
inexplorados (KIM; MAUBORGNE, 2005).

2.3 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO
Nesta seccdo, serdo apresentados conceitos, defing tipos de posicionamento

com vistas a um entendimento holistico do refersmtao, que, cada vez mais, é valorizado e

aplicado na publicidade, pelos profissionais deketarg e de vendas, por politicos, nédo
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apenas nos Estados Unidos onde essa palavra ftadaipela primeira vez em 1972, mas em
todo o mundo (RIES; TROUT, 2009).

A palavra “posicionamento” se tornou conhecida gsag dois executivos da area da
propaganda, Al Ries e Jack Trout (2009), que o rgaxe COmO um exercicio criativo

realizado a partir de um produto preexistente.

O posicionamento come¢a com um produto. Uma merizgdom servico, uma
empresa, uma instituicdo ou até uma pessoa [.s] pdaicionamento ndo é o que
vocé faz com o produto. E o que vocé faz com aengaicliente potencial. Ou seja,
vocé posiciona o produto na mente do cliente piaer{&KOTLER; KELLER, 2006,

p. 305).

De acordo com o0s especialistas no tema, Al Riesaek Jirout (2009),
posicionamento € o primeiro sistema de pensamardgalg§ conta da dificuldade de se fazer
ouvir em nossa sociedade supercomunicativa. A Baedagem basica ndo se refere a criar
algo novo e diferente, mas manipular o que ja @stdéro da mente, reatando as conexdes ja
existentes. Para os autores, ha produtos em deraagiaesas em excesso e muito barulho de
marketing.

Conforme afirmacdes de Kotler e Keller (2006, b)30Posicionamento € a acdo de
projetar o produto e a imagem da empresa para ocupdugar diferenciado na mente do
publico-alvo”, sendo o seu principal objetivo, o YHmosicionar a marca na mente dos
consumidores a fim de maximizar a vantagem potedei@mpresa”. Os autores concordam
gque um bom posicionamento de marca ajuda a orieatastratégia de marketing,
esclarecendo a esséncia da marca, que objetivaguela o consumidor a alcancar e como o
faz de maneira inconfundivel. Ao abordarem a résp# resultado desse posicionamento,
afirmam ainda que ele visa “a criacdo bem-sucedalaima proposta de valor focada no
cliente, ou seja, um motivo convincente pelo qualescado-alvo deve comprar determinado
produto”.

O posicionamento do produto é a maneira como edséirédo pelos consumidores
em relacdo as suas caracteristicas importanteas—psmcipais atributos, algo que os torne
diferentes dos produtos oferecidos pelos concasertssim, estabelecer um posicionamento
€ encontrar um conjunto de caracteristicas Unioasofereca ao consumidor uma vantagem
diferente da oferecida pelos concorrentes (KOTLERMSTRONG, 2003).

Segundo Dias e Cassar (2005, p. 149), o posiciamanpode ser modificado ao

longo do tempo, uma vez que ele recebe a intederée diferentes fatores:
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O posicionamento adotado por um determinado prodaefzende ndo apenas de
fatores enddgenos ao produto — como suas caréicesig atributos oferecidos -,
mas, também, de elementos ex6genos, como potengiamislancas no
comportamento do consumidor diante de alteracdpdeahou mesmo em relacao
ao valor oferecido por um concorrente direto ougrodutos substitutos.

A validade da afirmacdo acima pode ser verificadanthneira contundente na
atividade turistica, ja que o setor tem caracteaistque propiciam certa sensibilidade a
fatores externos; por exemplo, as condi¢cOes decelesacdo da economia global, surtos
epidémicos, clima desfavoravel, terrorismo e inBtidule politica, interferem diretamente no
fluxo de turistas ao redor do mundo. Apos os atlerst@e 11 de setembro de 2001, constatou-
se que ocorreu uma importante queda no fluxo iatéonal de passageiros (UNWTO, 2013),
assim como a crise econdmica mundial, protagonizadaartir de 2008, inicialmente,
proporcionou uma reducao no numero de viagensdaw d® globo.

Para Josep Chias (2007, p.87), “0 posicionamentmna ficcdo técnica de uma
realidade complexa que ajuda a sintetizar as mratagdades existentes em cada segmento
ou tipologias de consumidores [...] uma interpi@bagupla da acdo dos competidores e da
|6gica da tomada de decisbes do mercado”.

Ao comentar a respeito da involuntariedade do pmsaenento de produtos na mente

do consumidor, Kotler e Armstrong (2003, p. 19Esedtam que:

O consumidor posiciona o produto com ou sem a ajddaprofissional de

marketing, até mesmo como uma maneira de simplificeu processo decisoério no
momento da aquisigdo de um produto ou servigo.sBarvez, o profissional de
marketing deve evitar deixar o posicionamento dodpio a revelia do cliente,
planejando posi¢des que dardo maior vantagem na@adues nos quais atuam.

De acordo com Kotler (2009, p. 269), existem algtipps de estratégias de

posicionamento:

= Posicionamento por atributo - Associar um produtainaa caracteristica
especial valorizada pelo consumidor.

. Posicionamento por beneficio — Associar um prodataum beneficio
especifico esperado pelo consumidor.

. Posicionamento por uso/aplicacdo — Associar o fiooalo uso ou aplicacao.
. Posicionamento por usuario — Associar um produtaia@rio ou classe de
usudarios.

. Posicionamento por concorrente — Identificar o ptodisando o concorrente
como ponto de referéncia.

. Posicionamento por categoria de produto — Assac@oduto com outros de
uma classe de produtos similares.

= Posicionamento por qualidade/preco — Usar o pregonocargumento de

qualidade superior. A maior qualidade é refletidamais caracteristicas e/ou mais
Servicos.
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Muitas empresas defendem a ideia de promover, apama beneficio para o
mercado-alvo. Ries e Trout também sdo a favor da umnsagem de posicionamento
consistente. Cada marca deve escolher um atribypoomover-se como “ndmero um”
naquele atributo. Os compradores tendem a lembes mensagens “ndmero um”,
principalmente em uma sociedade de comunicacacg¥eq KOTLER, 2009).

Ao se fazer uma leitura sobre o marketing estratéde cidades, verifica-se que a
estratégia de posicionamento € definida pela posigénpetitiva que a cidade vai adotar,
devendo essa posicdo ser mais atrativa que a dasigdecidades competidoras em
determinado segmento, seja em nivel local, regiorm@cional ou internacional
(ELIZAGARATE, 2003).

Segundo a autora acima citada, a estratégia deiguamnento das cidades pode

adotar dois objetivos diferentes:

= Posicionamento baseado no consumidor: quando $isaaas caracteristicas que
os cidaddos desejam encontrar na cidade em quarigoside viver, devendo ser
o0 mesmo centrado na realizacdo de intervencfesefioreem aqueles aspectos
que os residentes e demais publicos-alvo desejam.

= Posicionamento baseado na concorréncia: que teno ¢imaidade analisar e
interpretar as atitudes dos consumidores peranteradtutos da concorréncia.
Isto implica interpretar a posicdo da cidade enagd@ a um conjunto de
caracteristicas que podem possuir, ou ndo, um wEmnjwe cidades.
(ELIZAGARATE, 2003).

Por fim, acredita-se que uma cidade que tem, nenior um setor fundamental de
sua economia, e assim, sendo constituida por diwgnodutos turisticos, também deve ser
posicionada na mente dos clientes em potenciabdDesma, conhecer o posicionamento dos
destinos parece ser essencial para o planejamesteceicdo das estratégias de marketing,
tendo em vista a possibilidade de se realizar agdestivas e de aperfeicoamento, ou entao,

de se fazer adequacdes no proprio destino.

2.3.1 Segmentacgdo do mercado turistico

Ja foi o tempo em que cliente potencial era qualgitdao de uma comunidade
onde o predominio dos conceitos fordistas de p@ulegn massa determinava 0s mecanismos
de relacionamento entre empresas e clientes. Aaofer produtos refletia o interesse das
empresas em sua busca de produtividade no aprmegita dos fatores de producéo, e
consumidores passivos aceitavam aqueles produdhgs eram oferecidos de maneira
massificada (DIAS; CASSAR, 2005).
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Com o passar do tempo e o aumento da concorrémagemento-chave para o
sucesso organizacional gradativamente passoueskedr do processo para o cliente (DIAS;
CASSAR, 2005), além de que se sucedeu uma praderdos meios de propaganda e canais
de distribuicéo, tornando dificil e mais caro aitirgpublico de massa (KOTLER, KELLER,
2006).

Ainda segundo os autores, muitas empresas se aroltpara o “micromarketing”,
que era baseado nos seguintes niveis: segmentw, niacal e individual. Conforme
Swarbrooke (2002, p. 75), “segmentacdo de mercapofisa dividir uma populacdo em
subgrupos ou segmentos cujos membros apresenteatterésticas, necessidades e
comportamento de compra semelhante”. Ja para kotealler (2006, p. 237), a definicdo de
segmento de mercado se resume a constituicdo degfamae grupo de consumidores que
possuem as mesmas preferéncias”.

De acordo com Swarbrooke (2002, p. 75-76), os ndescado segmentados por meio
de quatro formas classicas:

a) Geogréfica — categorizando as pessoas através de earacteristicas
geograficas, como por exemplo, onde elas moram.

b) Demogréfica — que dividem a populacdo em grupagjaecomo base suas
caracteristicas demogréficas, tais como idade, s€aga.

c) Psicografica — que diferencia as pessoas com baseas atitudes e opinides.

d) Comportamental — que agrupa as pessoas em ternmmsleelacbes com tipos
especificos de produto, como por exemplo, se s@rias pela primeira vez ou
guais os beneficios procuram ao usar determinastiufo.

No setor turistico, até a década de 1970, a litexgpbarecia reconhecer apenas o
turismo, uma atividade indiferenciada, e o turistmja espécie de ser genérico, também
indiferenciado. Em 1972, o sociblogo israelens& Enhen questionou a existéncia do turista
genérico e elaborou uma tipologia interacionalebda no grau de independéncia com que 0s
turistas se movimentavam e no grau de interacaarguginham com os lugares visitados.
Desse modo, surgiram, assim, quatro tipos ideaisdeo massa individuais, que procuram
vigjar a lugares conhecidos mediante agénciasrdamtn, mas com certa independéncia; os
de massa organizados, que viajam também por ag@émasaem grupos guiados (aqueles que
compram 0 “pacote turistico”); os exploradores, guganizam sua viagem sem ajuda de
profissionais e tentam se afastar do que lhes didamu repetitivo, que gostam de se
entrosar com a populacdo, mas que procuram o desedonforto que tém em casa; e 0s

perambulantes, que se deixam levar pela correnie,vgajam sem rumo, se afastam do
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familiar e rotineiro, fogem do ambiente turisticdo@scam conviver com a populagéo local
(PANOSSO NETTO, ANSARAH, 2009).

Considerando a especificidade da segmentacdo dmdueeturistico, verifica-se que
a demanda turistica € composta por um conjunt@am@sheterogéneo de consumidores, 0s
quais apresentam comportamentos bastante difedesciguanto as motivacdes principais
para a realizacdo da viagem (DIAS; CASSAR, 2005).

Na medida em que os viajantes modernos combinamepeanegocios, devido a
uma questdo de tempo e de custo, classificar o @dampento de viagem e segmentacéo se
tornou cada vez mais dificil. Ha, portanto, infasitvariacbes entre as duas principais
classificagbes de atividade de viagens, lazer &aieg Desse modo, as viagens de lazer
podem incluir elementos, caracteristicas e motieage viagens de negocios, e vice-versa
(BUHALIS, 2000).

No setor do turismo, acredita-se que as pesquisaseticado que levam em conta
aspectos psicograficos e comportamentais sdo bepragalas para a conjuntura atual, ja que
h&a uma tendéncia no fortalecimento das viagensriexoeis, aquelas que proporcionam
atividades vivenciais no destino. De acordo com-maistro do esporte e turismo do Brasil,
professor Caio Luiz de Carvalho (2014), “o turistaderno quer se envolver emocionalmente
com o destino [...] com experiéncias que permitanargsformacao das pessoas”. Ao ressaltar
a importancia da economia da experiéncia, reveta“‘qumercado estd a passar da venda de
servigcos para a venda de momentos inesquecivetsh@ui com a seguinte afirmacéo: “Dos
bens e servicos estamos a passar para a ofertgpeeéacias, algo absolutamente pessoal e
intimo”.

A economia da experiéncia no turismo chega coneia ide que o turista ndo pode
ser visto como um consumidor passivo. O consuntigiista deve ser visto como co-criador
nao apenas das suas proprias experiéncias, magnmauhbs locais visitados, através das
estérias contadas e fotografias mostradas paraibiicp diverso (DALONSO et al., 2014).

No que se refere & segmentacdo da oferta turistipapduto sol e praia ainda € o
mais solicitado e o que mostra um numero signifioade cidades que se especializaram em
sua oferta, no entanto € um produto que apreseméasazonalidade muito forte. Enquanto
iIsso, os produtos que tém o seu foco na naturéZa es1 ascensao, entre eles, o ecoturismo,
o turismo de aventura e o turismo rural (DIAS; CARS 2005). A respeito deste ultimo
segmento, é relevante abordar a questdo de que@eiricas tendem a ser repositorios de
antigas culturas e estilos de vida que respondboséa pos-moderna pelo antidoto contra o

estresse da vida urbana. Seus recursos incluenempesgjvilarejos e aldeias, muitas vezes de
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interesse arquitetdnico e propicios para o deseimehto de servigos culturais e de varejo
relacionados ao turismo (CAWLEY; GILLMOR, 2008).

Ainda ao se abordar o tema da oferta do mercadstitar no Brasil, em 2006, o
Ministério de Turismo definiu alguns segmentosstigds prioritarios a serem desenvolvidos
no pais (ver quadro 04), destacando-os como impedaegmentos a fim de se alcangar um
produto mais diversificado.

Quadro 04 —Segmentos turisticos prioritarios no Brasil

TURISMO CULTURAL TURISMO DE PESCA
TURISMO RURAL
ECOTURISMO TURISMO DE
AVENTURA
TURISMO TURISMO DE SOL E
NAUTICO PRAIA
TURISMO DE ESTUDOS E TURISMO DE
INTERCAMBIO NEGOCIOS E
EVENTOS
TURISMO DE

TURISMO DE SAUDE
ESPORTES

Fonte: Brasil (2010).

Contudo, se faz necessario entender quais os seggroferta pode ser trabalhado
em uma localidade, considerando a vocacéo e patelades do destino para determinado
tipo de atividade/turismo que pode ser vivenci&@RASIL, 2010).

Entretanto, ao se enveredar novamente em direglonanda turistica, destaca-se
que alguns autores apresentam varios tipos de sé@gae possiveis no mercado turistico,
sendo que alguns destes sao utilizados na atualwad uma maior frequéncia. Desse modo,
acredita-se que seja relevante ao presente tralaglesentar dois tipos de segmentacéo
explorados pelos autores Panosso Netto e Ansa@@®)2segmentacdo sociodemografica e
segmentacdo geodemografica.

A sociodemografica € uma das mais utilizadas foro@ssegmentacéo turistica.
Envolve pesquisa de analise de mercado em termoosdsmograficos que incluem género,
idade, circulo familiar, renda, profissdo, educag@eionalidade e localizacdo geografica. J&
a geodemografica € uma variacdo da segmentacdesfitr de vida. Explora o perfil, o
comportamento e as atitudes de populagcbes espsciictem, como padrdo, uma variavel

central: o local onde vive a demanda. E basead@¢&o de que as pessoas que vivem em um
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determinado local podem dividir as mesmas caratimas sociodemograficas e idénticos
padrdes de consumo (PANOSSO NETTO, ANSARAH, 2009).

Assim sendo, acredita-se que, mesmo diante da eaidptle da decisdo de se
efetivar a segmentacdo de mercados, ela deve sgdemada e analisada de forma especifica
para cada destino ou produto, porqgue 0 mercadgréesgado por quem o analisa, atendendo,
sobremaneira, a sua capacidade de acao dianteCddisS, 2007).

2.3.2 Posicionamento de destinos turisticos

O posicionamento de um destino turistico é definmomo um processo de
identificacdo, quando o destino se compara em teegional, nacional e internacional, como
um lugar para certo tipo de atividade ou como uncalidade alternativamente viavel com
relagcdo a outros destinos que tenham uma posigésistente ou mais bem estabelecida
(KOTLER; HAIDER; MILLER, 1993).

Na escolha de um destino, as pessoas tendem aravak lista de caracteristicas em
meio as escolhas levadas em consideracao. A gartodas as opcdes de lugares, as pessoas
irdo escolher aquele destino final com caractedstgue otimizem os beneficios dentro de
certo limite possivel. A competitividade de dessisamilares € uma questao significante para
profissionais de marketing e pesquisadores, e uezade pesquisa sobre competitividade que
se encontra na agenda, é o posicionamento doshaestompetitivos (KIM; AGRUSA,
2005).

Ao considerar o posicionamento e o0s aspectos dgaamental e do campo
presenca, Josep Chias (2007, p. 89) faz a se@finteacéo:

0 posicionamento no mercado é o resultado de ualalade: € o que o mercado
valoriza, da destaque, dentro de todo o fluxo cocagional que recebe de nossa
parte e da parte da concorréncia, bem como o gde ger encontrado nos lugares
[...] onde existe procura para 0 nosso produtgpessivel encontra-lo ao lado dos da
concorréncia.

Conforme o autor acima citado, o posicionamentaantp estratégia deve orientar
nossas acdes para que toda a comunicacdo o s#se lgar que pretendemos do campo
mental. Também deve guiar todas as acdes que pernirna-lo presente nos diferentes
lugares de venda. O autor também considera quegasipacdes turisticas colocam os seus

produtos em espacos finitos, quais sejam, o cangrdaine o campo presenca (ver figura 04),
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e desse modo, em meio a disputa por parcelas dmdwrenquanto alguns produtos entram,

outros sao eliminados.

Figura 04 —Os campos de gestao

CAMPO MENTAL

ORGANIZACOES

MERCADO TURISTICAS

CAMPO PRESENCA

Fonte: Adaptado de Josep Chias (2007).

A posicéo de um destino é o lugar que este ocupaemée dos turistas em relacéo a
uma pequena quantidade de atributos-chave, seji@s @sgiveis ou intangiveis, e desse
modo, confere ao destino uma vantagem competifivaosicionamento de destinos envolve
duas consideragbes importantes: a percep¢ao dosasursobre os principais atributos
subjetivos do destino, e a diferenca, seja qudbe]a@ntre essa percepcao e a realidade (KIM;
SUN; AP, 1998).

No tocante a gestdo das cidades turisticas, rassalta importancia do
posicionamento para aigcision-makers'® desses destinos, na medida em que esse processo
permite aos gestores desenvolver os destinos defarma mais consciente e lucrativa, ao
enfatizar as forcas dessas cidades nas mentes agsintidores em relacdo aos seus
concorrentes (KIM; SUN; AP, 2008).

Desse modo, se torna evidente a necessidade desiaiopamento estratégico por
parte das cidades, sejam elas turisticas ou né@imlodao fato de o mundo se encontrar dentro

de uma conjuntura que favorece a competitividadee ggessoas, empresas e cidades, que

10 Executivos com poder de decis&o.
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disputam espaco e sdo cobradas a todo custo mignefa e eficacia. Nesse cenério, de
populacdo crescente e demanda por toda sorte des@sc ndo somente as organizagdes
privadas necessitam focar em produtividade, mabéamas gestdes publicas, que precisam
atender a clientes cada vez mais informados e s\pdo servi¢cos satisfatérios, sejam estes
clientes, os residentes, os turistas ou as empresas

Para Kim, Sun e Ap (2008, p. 205), o posicionamelgalestinos é extremamente

(til aos seus gestores em quatro areas criticas:

= Permitir identificar a satisfac@o dos turistas acmmesempenho de determinado
destino e dos seus concorrentes;

= Possibilitar a identificacdo de novas oportunidatiesercado;

= Adaptar a oferta dos produtos e servicos aos desd mercado-alvo,
selecionando as estratégias apropriadas; e

= Comunicar ao mercado-alvo que a oferta do destidoiéa e preferivel a dos
seus concorrentes.

Portanto, sugere-se que os produtos e servicadi¢od sejam desenvolvidos com
base nas necessidades e desejos dos clientes emciglotpodendo os destinos utilizarem a
técnica do posicionamento. O principal objetivo mhsicionamento € criar uma condi¢ao
distinta na mente dos potenciais turistas, paraegtes saibam como um destino difere de
seus concorrentes (BOTHA; CROMPTON; KIM, 1999).

Entretanto, ao se pensar em beneficios Unicos quedestino turistico pode
proporcionar aos clientes-turistas, deve-se realima intenso exercicio de imaginacdo e
criatividade, até o momento em que florescam aactanisticas singulares daquele destino.
Dito isto, ressalta-se a importancia das sessdbsaifestorming™ durante o desenvolvimento
do marketing estratégico e na busca pelo melhocipoamento de uma localidade, visto
gue, no decorrer delas podem ser evidenciadosscatributos, aptiddes e/ou especificidades
do lugar em estudo.

Dessa forma, quando uma cidade turistica objetimgirum bom nivel competitivo,
se faz necessario definir claramente qual a “po8igésejada por essa localidade. Do mesmo
modo, deve-se levar em consideracdo aspectos copr@dmminancia da tecnologia na
escolha do destino, a tematizacdo como tendéreisapidez e influéncia da informacéo na

mente dos consumidores.

! Tempestade de ideias.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa € um procedimento reflexivo, sistematmmntrolado e critico, que
permite descobrir novos fatos ou dados, solu¢ddsisuem qualquer area do conhecimento.
Dessa forma, a pesquisa € uma atividade voltadagaolucédo de problemas por meio dos
processos do método cientifico. Constituem-semasss trés elementos que caracterizam a
pesquisa:

a)O levantamento de algum problema

b)A solucédo a qual se chega

c)Os meios escolhidos para chegar a essa solucaabexr, sos instrumentos

cientificos e os procedimentos adequados (RAMPAZZAID?)

O presente estudo caracteriza-se, quanto aos wagietcomo sendo de carater
descritivo-exploratério, uma vez que busca explondormacdes relacionadas ao tema e
descrever o posicionamento do destino turisticalNet cidade de Sao Paulo.

Segundo os autores Cervo, Bervian e Silva (20083).

Os estudos exploratorios tém por objetivo famitiarise com o fendmeno ou obter
uma nova percepcdo dele e descobrir novas ide&alizR descrigbes precisas da
situagdo e quer descobrir relagdes existentes seuie elementos componentes.
Requer planejamento flexivel para possibilitar astderacdo dos mais diversos
aspectos e de um problema ou de uma situacdo. Redada quando ha pouco
conhecimento sobre o trabalho estudado.

Quanto a forma de abordagem, a pesquisa em telatedra-se como qualitativa,
pois a sua problemética procura compreender oipoaimento do destino Natal na cidade de
Sao Paulo na percepcéao dos operadores de turisquneldaidade.

De acordo com Chizzotti (2000, p. 79),

A abordagem qualitativa parte do fundamento dehguema relacéo dinamica entre
o mundo real e o sujeito, uma interdependéncia @itee 0 sujeito e 0 objeto, um
vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e djstividade do sujeito. O
conhecimento ndo se reduz a um rol de dados ismladoectados por uma teoria
explicativa; o sujeito-observador é parte integradth processo de conhecimento e
interpreta os fendmenos, atribuindo-lhes um sigaifo. O objeto ndao é um dado
inerte ou neutro; esta possuido de significadoslac@es que sujeitos concretos
criam em suas acoes.
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Ressalta-se ainda, que a abordagem qualitativaspmnde a um procedimento mais
intuitivo, e, sobretudo, mais maleavel e mais aagta indices ndo previstos. A analise
qualitativa é valida, sobremaneira, na elaboracdse deducdes especificas sobre um
acontecimento ou uma variavel de inferéncia preeisgio em inferéncias gerais (BARDIN,
2011).

3.2 UNIVERSO DA PESQUISA

O universo da pesquisa envolve operadoras de tircem sede ou filial na cidade
de S&o Paulo, tendo, em seu portfolio, a comezeigdio do destino Natal e, a sua
representacédo, se deu mediante diretores ou poofgss com cargos gerenciais nas empresas.

Quanto a escolha da referida populacdo, ela seegeocdessa forma devido a
importancia da operadora de turismo na emissaorias para 0os destinos, ja que é esse tipo
de empresa a responsavel pela formatacdo de psoduttaboracdo de pacotes de viagens,
além de ajudar na divulgacéo e promocao dos dsstino

A operadora de turismo negocia diretamente comoosetedores (companhias
aéreas, hotéis, agéncias de receptivo e etc.) neslippecos, e posteriormente, distribui esses
produtos em conjunto ou separadamente as agémciaagens que, por sua vez, os oferecem
ao publico consumidor final.

O universo de operadoras de turismo com atuacamapigal paulista e filiadas a
Associacado Brasileira das Operadoras de TurismoAE®A) é constituido de 51
(cinquenta e uma) empresas, sendo que algumas ualtmdham exclusivamente certos
segmentos especificos, tais como, cruzeiros mastiemestudos e intercambios, e que por
isso, ndo dariam resposta ao problema de pesdessaa forma, escolheu-se, inicialmente, e
de forma intencional uma amostra com 15 (quinzegramporas de turismo, todavia, no
decorrer dos agendamentos das entrevistas, foracanrtiedas quatro empresas que nao
tinham Natal como seu foco de vendas. A partir dainiverso da pesquisa ficou reduzido a
11 (onze) operadoras (ver quadro 05), sendo estapu@ comercializam o destino com
relativa prioridade.

Entretanto, ap0s algumas gestbes no sentido degeseda entrevistas com o0s
executivos das operadoras CVC e Azul Viagens, defie que seria encaminhado
eletronicamente o roteiro de entrevista para as dogpresas. No caso da CVC, ela efetuou a
devolucdo do documento devidamente respondido apopestabelecido, enquanto a Azul

Viagens nao retornou o roteiro de entrevista (vpéndice) encaminhado por este
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pesquisador, e por este motivo, ndo pode ter aeala sua percepcdo sobre o destino
potiguar.

Ressalta-se, ainda, que, durante a entrevistaeradgra MMT Gapnet, observou-se
gue os dados néao iriam colaborar com o desenvohtorda pesquisa, optando-se, assim, pela

sua exclusdo do universo a ser analisado.

Quadro 05 —Operadoras de Turismo selecionadas

Empresa Cargo
Visual Turismo Gerente Comercial
Luxtravel Turismo Comercial Nacional
e-htl viagens online Diretor

Produto Nacional
Trend Operadora _ _
Supervisora Lazer Nacional

Flytour Viagens Presidente

Nascimento Turismo Gerente de Produtos - Brasil

Tam Viagens Analista de Negociacao -Nordeste e Resorts
Turnet Turismo Diretor Comercial

CVC Operadora Diretor de Produtos — Brasil Il

Azul Viagens Coordenadora de Negociacdo e Produtos
MMT Gapnet Supervisor Nacional

Fonte: Elaboragéo propria (2014).

Quanto ao fato de as empresas serem baseadas éPaBaoé justificavel ja que o
presente estudo investiga o posicionamento esitaté@p destino Natal naquela cidade,
caracterizada como a maior emissora de turist&@ramil, e, em especial, maior emissora para

a regiao Nordeste.

3.3 COLETA DE DADOS

Quanto aos procedimentos técnicos, foram utilizaalgeesquisa bibliogréfica e o
estudo de campo. A pesquisa bibliografica diz riésetoda a bibliografia publicada sobre o
tema em estudo, sendo esta fase a que se reakxearmamento de dados, considerada o
primeiro passo para qualquer pesquisa cientificAKATOS; MARCONI, 1992). Para
Manzo (1971, p. 32 apud LAKATOS; MARCONI, 2010, §6), a bibliografia pertinente
“oferece meios para definir, resolver, ndo som@ntdlemas ja conhecidos, como também

explorar novas areas onde os problemas nao saligasam suficientemente”.
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No entanto, a ideia que esta subjacente a pesquadativa, predominante neste
estudo, é a selecdo intencional dos participaniedos locais, documentos e material visual
que melhor ajudardo o pesquisador a compreendeoldema e a questdo de pesquisa
(CRESWELL, 2010).

Dessa forma, ap6s a leitura de livros, publicagdesstudos sobre os temas de
interesse, foram analisados documentos institugahas organismos de turismo em nivel
local, estadual, nacional e internacional.

Ja no que diz respeito a pesquisa de campo, &a secessaria, tendo em vista que
€ caracteristica dos pesquisadores qualitativadarobs dados no campo e no local onde os
participantes vivenciam a questao ou problema gtéesendo estudado (CRESWELL, 2010).

Portanto, segundo Lakatos e Marconi (2010, p. 1&@gsquisa de campo “consiste
na observacdo de fatos e fendbmenos tal como oc@spontaneamente, na coleta de dados a
eles referentes e no registro de variaveis querssume relevantes, para analisa-los”. A
pesquisa de campo propriamente dita ndo deve srmzbda com a simples coleta de dados,
ja que exige controles adequados, além de objetpresstabelecidos que discriminam
suficientemente o que deve ser coletado (TRUJILLE82 apud LAKATOS; MARCONI,
2010).

3.4 PLANO DE COLETA DE DADOS

No presente estudo, foi utilizado um roteiro deresnsta semiestruturado e
composto por nove guestdes abertas, ja que aadeipermitir que o respondente pudesse se
expressar e tecer consideracdes relevantes eledgiviais & construgdo do trabalho.

Ressalta-se, também, que a formulacdo das pergset@gsocedeu de maneira a

atender os objetivos desta pesquisa, conformeapst&entado no quadro 06.

Quadro 06 — Questbes da pesquisa
QUESTAO Q) FINALIDADE

Q1: Qual o perfil do turista residente da cidadeonhecer o perfil do turista residente na capital

de S&o Paulo que compra o destino Natal ?| paulista que se interessa pelo destino Natal.

Q2: Na sua visdo, quais as razdes que moti " . L
Identificar as raz6es motivacionais para a escolha

0 turista paulistano/residente a escolhe : o
do destino turistico Natal.

destino Natal ?

Q3: Quais os destinos concorrentes de Natal Identifbsadestinos que concorrem com Naral,
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e negativos desses destinos.

na sua operadora ? Fale dos aspectos positfivamhecer suas fortalezas e debilidades, e ident]

os lugares mais procurados pelo turista oriund

capital paulista.

c

D da

Q4: Como vocé viu as vendas do destino N

Qual a justificativa para essa situagao ?

nos anos de 2012 e 2013 na sua operad(

como vocé vé os primeiros meses de 201

Verificar o fluxo de turistas para Natal no period
de 2012 a 2014 no ambito de cada operadora d

turismo.

O

4]

turistico Natal ?

Q5: Qual a sua percepcao sobre o des

tinerificar como o destino Natal é percebido p

operador de turismo da cidade de Sao Paulo.

elo

Q6: Na sua opinidao, qual a imagem atual
destino turistico Natal para os residentes|
capital paulista ?

Verificar qual a imagem de Natal enquanto dest
turistico para os moradores da cidade de Séao P

Q7: Como vocé percebe as acbes de
divulgacéo e promocéao do destino Natal na

cidade de Sao Paulo ?

Verificar a percepgdo dos operadores de turi
em relacdo a promocao turistica de Natal em
Paulo, principal mercado emissor de turistas

Brasil.

Q8: Quais as estratégias mais adequadas
gue um destino turistico como Natal po
alcancar o turista paulistano/residente
potencial ?

turista paulistano em potencial.

Identificar as estratégias mais eficazes para que

destino turistico como Natal alcance com éxito ¢

deveria fazer e/

Q9:

desenvolver para aumentar o interesse

O que Natal

paulistanos pelo destino ?

DU

dIdentificar as melhores estratégias de marketing
0s

turistico utilizadas na cidade de Sao Paulo.

Fonte: Elaboragéo propria (2014).

Devido a populacdo-alvo da pesquisa estar locaizad S&o Paulo, o roteiro de

entrevista foi aplicado face a face e gravado nméeliprévia autorizacdo por ocasido de

viagem deste pesquisador a capital paulista nogeede 27 a 31 de maio de 2014. O referido

deslocamento teve a finalidade exclusiva de pracadeoleta de dados primarios para o

estudo, e o resultado foi a producdo de um denserisaem, aproximadamente, quatro horas

de entrevistas. Contudo, devido a impossibilidadeagendamento de entrevista com dois

representantes de operadoras de turismo selecmyjnadeaminhou-se, eletronicamente, o

roteiro de entrevista.

Por fim, ressalta-se, ainda, que um teste-piloieefetivado em outubro de 2013,

quando se obteve a devolucdo do roteiro de entaeeie um prazo méaximo de cinco dias, o
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que facilitou a analise e transcricdo dos docunseqtee sO seriam apresentados durante o
processo de qualificagéo, ocorrido em 29 de abr2@iL 4.

3.5 TECNICAS DE ANALISE

A pesquisa qualitativa foi predominante no presestado, sendo esta um meio para
explorar e entender o significado que os individmogrupos atribuem a um problema social
ou humano. O processo de pesquisa envolve as gaestis procedimentos que emergem, 0S
dados tipicamente coletados no ambiente do paatit®) a analise dos dados indutivamente
construida a partir das particularidades pararoagegerais e as interpretacdes realizadas pelo
pesquisador acerca do significado dos dados (CRE&EWAD10).

Segundo Demo (2009, p. 152), “a pesquisa qualiaier fazer jus a complexidade
da realidade, curvando-se diante dela, ndo o ecamtcmo ocorre com a ditadura do método
ou a demissao teodrica que imagina dados evidentes”.

De acordo com a natureza e o tipo de pesquisan&&éutilizada para analise dos
dados foi a analise de conteudo. Esse tipo de senéli considerado uma técnica para
tratamento de dados que visa identificar o quessido dito a respeito de determinado tema
(VERGARA, 2003).

O método de analise de conteudo para Weber (ap&aERE, 2006, p. 170),

usa uma série de procedimentos para levantar mfia validas a partir de um
texto. O método busca classificar palavras, frasesmesmo paragrafos em
categorias de contetdo. Utiliza desde técnicaslesmgité outras mais complexas,
gue se apoiam em métodos estatisticos, como, mnmg, a analise fatorial, a
regressao multipla e a analise discriminante, entbas.

Entretanto, poderia ser mais apropriado falar ddises de conteudo, sendo este um
método muito empirico, dependendo do tipo de fajaease dedica e do tipo de interpretacdo
gue se pretende como objetivo. Nao existe coisatpmem analise de contelido, mas somente
algumas regras de base, por vezes, dificimemspaniveis (BARDIN, 2011).

Contudo, apés a transcricdo das entrevistas rdabzgunto aos operadores de
turismo de S&o Paulo, teve inicio a utilizacdoétaita da analise de conteudo. Com base na
selecdo do material aproveitado, aconteceu a tnanatdo do conteddo em unidades de
andlise, uma vez que toda categorizacdo necessitaird previamente, o elemento ou

individuo unitario a ser classificado.
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Assim sendo, as unidades de andlise selecionadas s seguintes: destino, fluxo,
promocdo, concorréncia, estratégia, vendas, diexefio, preco, perfil, percepcao,
motivacdo, imagem e infraestrutura turistica. Apgeferida selecao, definiram-se, também,
as unidades de contexto, sendo estas mais ampgdsréncia as unidades de analise. Desta
forma, escolheram-se trés unidades de contexto: ketiag, competitividade e
posicionamento.

Finalmente, péde-se dar origem ao processo dea&agfo, elegendo-se algumas
categorias tematicas que se mostraram relevangs eonsonancia com 0s objetivos e a

problematica do presente estudo.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

No periodo de 28 a 30 de maio de 2014 realizaraemevistas com operadores de
turismo de S&o Paulo, tendo sido encaminhadopaleamente, o roteiro de entrevista para
as operadoras cujo agendamento nao foi possivel.

A partir do levantamento dos dados primarios, fusgivel a criagdo dos blocos de
analise, que, definidoa posteriori, obedeceu a todos os critérios inerentes ao Fo#s
categorizacdo, quais sejam:. se mostrar validosuséixas, homogéneos, mutuamente
exclusivos e consistentes.

Neste capitulo, serdo apresentadas as seis categadadas, concomitantemente aos
resultados obtidos e as respectivas analises.darisicio pela categoria “perfil do turista”,
e, posteriormente, virdo as categorias “motivacancorréncia”, “percepcao”, “promocao”

e “diferenciacdo”.

4.1 PERFIL DO TURISTA

Os resultados revelam que o destino Natal oferpo@es para os mais variados
perfis de turista, desde aquele de primeira viagprma,dispée de um or¢camento limitado para
gastar nas férias, até o turista mais abastadofequa opc¢do pela hospedagem em hotel
categoria cinco estrelas.

Em uma amostra constituida por nove operadorasirgemo, verificou-se que, na
maior parte dessas empresas, 0s clientes que aagpacotes de viagem para Natal sado
preponderantemente formados por familias e casaiki@ de mel; jA no que diz respeito a
classe social a que pertencem, predominaram asesld® e C, apesar de que também
apareceu o publico da classe A e, de maneira mstista, 0 publico da classe D. A executiva
Patricia Pacheco, analista de negociacdo nordestsods da TAM Viagens, afirmou que
“Natal consegue atingir uma gama grande de pubtattp o pessoal que é familia [...] o
pessoal que esta em lua de mel”. E complementouacseguinte afirmacdo sobre o destino:
“consegue atender o publico C e o publico B [.A] #&inda ndo tem”. Ao comentar a respeito
do perfil de quem compra o destino Natal, RenatdoKigerente comercial da operadora
Visual, fez a seguinte revelacdo: “é o publicoataifia, € o casal que vai a lua de mel, esse é
o perfil hoje da Visual que se trabalha”, e foi snaiém, “a classe C emergente, a classe B,

publico da classe A tambéem”.
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Durante as entrevistas, revelou-se que o destimbém esta preparado para receber
o turista de negdcios e eventos, tendo em visteogquentro de convencdes da cidade sedia
inumeros eventos com foco no publico corporativa @ongressistas de areas especificas.

Contudo, o perfil de turista predominante € o tarike lazer, aquele que sai de férias,
em familia ou em casal (ver figura 05), e que piagedesfrutar de alguns dias de descanso e
entretenimento praiano em um famoso destino tooiskd Nordeste brasileiro.

Figura 05 —Perfil do turista paulistano que compra Natal

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Entretanto, observou-se que, de acordo com o fecoada operadora, o perfil do
turista que procura Natal pode sofrer variagoeresas que direcionam suas vendas para 0s
resorts, por exemplo, tendem a enviar turista el&se B, como confirma Fernanda Simdes,
comercial nacional da Luxtravel Turismo: “o prinaliglos nossos clientes sdo A e B. A gente
trabalha bastante com oesorts la de Natal [...] tem bastante casal, casal emdiianel,
férias, mas principalmente familias, a maioriaraifia”.

Vale ressaltar, ainda, o incremento do consumoiageus por parte da classe C,
gue, nos Ultimos anos, experimentou um significaumento em seu poder aquisitivo e,
com isso, passou a ser um publico bastante debpgreeas operadoras e agéncias de turismo
nacionais. Desse modo, o destino Natal apresentpeufih de visitantes predominantemente
distribuidos entres as classes sociais B, C e #fpame pode ser visto na figura 06.
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Figura 06 —Perfil do turista paulistano que compra Natal ss#asocial

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

J& o perfil, na operadora CVC, difere de acordo coperiodo (temporada) que o
destino é procurado. Na alta temporada, os paazesmpresa despertam o interesse de
familias com criancas, enquanto na baixa e méthadeada, as vendas se direcionam para o
publico jovem, casal de meia idade e terceira idade

Visto que a orientacdo de marketing concentra-senfoque da demanda e no
conceito de produto/mercado - temas abordadosi@mbente pelos autores Bigné, Font e
Andreu - a andlise do perfil do turista configuraaudas principais contribuicées da pesquisa
de mercado no marketing de destinos. Desta foranedi#ga-se na relevancia de se conhecer o
turista do principal mercado emissor do pais, S@ad? e ndo somente o seu perfil, mas

também as motivacdes que o fazem viajar a captajyar.

4.2 MOTIVACAO

Na busca pelo estudo do posicionamento de um destifstico em determinado
mercado emissor, a categoria “motivacao” se aptas®mo um dos principais aspectos a ser
investigado. Bigné, Font e Andreu (2000), autorgsarhois que trabalham a tematica do
“marketing de destinos”, defendem a relevancia plesquisas de mercado na gestdo dos
destinos, sendo uma das suas proposi¢cdes, o com@rgoi das motivacdes e do perfil do
turista.
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Desse modo, percebe-se, no presente estudo, quesokados obtidos nessa
categoria apontam que os turistas paulistanos sfivados a viajar até a capital potiguar
principalmente devido as suas praias, as beletamisada cidade e do entorno, a diversidade
de passeios e a boa qualidade da rede hotelem@row se representa na figura 07.

Figura 07 —Motivacdo do paulistano para a escolha de Natal

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

A executiva Marcela Pereira da Trend Operadoraeageportar a respeito do tema,
confirma a analise anterior: “ele (o turista) eptdcurando praia, ele estd procurando
melhores praias na verdade, e o passeio € 0 bd@s@oo do careca, bugguy [...]", e fez a
seguinte ponderacdo: “essas pessoas buscam etise geta fama que o destino tem. O
destino ja foi extremamente famoso, as dunas, gnfifh J& o presidente da Flytour Viagens,
Claiton Armelin (2014), enaltece a oferta hotelelgacidade:

a rede hoteleira melhorou muito nos ultimos anes) sombra de ddvidas. Natal h4
15 (quinze) anos atras era uma dificuldade de veoéer o destino [...] Hoje, vocé
pega cidades do Nordeste que resorts vocé sO 0s encontra em praias mais
distantes do que a prépria capital; em Natal, veoéali [...].

As motivacdes para a escolha do destino, tambémm&icionadas pelo diretor
comercial da Turnet Turismo, Renato Carone, queefegios a hotelaria, aos passeios e a
gastronomia local: “[...] tem a Via Costeira coméi® de frente para o mar, vocé tem a Ponta
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Negra para quem gosta de um pouco mais de ativided€ tem oS passeios, VOCé tem
Genipabu, tem Pipa, tém excelentes restaurante® aonCamardes [...]”, e finalizou
enaltecendo o destino turistico: “Entdo, é um destmuito completo. Eu gosto
particularmente, gosto muito de ir a Natal”.

Entretanto, no que tange aos aspectos motivacipoaiso relatados nas entrevistas,
merecem destaque a seguranca e a limpeza da ciDadedo de um cenario de sérios
problemas de seguranca publica na regido Nordestgpagados pela midia televisiva
nacional no decorrer de 2014, a cidade de Nath,mpenos, na percepcao, se apresentou com
uma avaliacdo favoravel diante dos concorrentesadiy como sera visto em andlise posterior.

Outro aspecto revelado na pesquisa € a motivadadfyge da cidade grande, dos
problemas de transito, do clima frio, e a buscayma cidade tranquila para o descanso. A
capital potiguar tem caracteristicas relevantesa pgsse turista, ja que € uma cidade
considerada de porte médio, com cerca de 800 émitos) mil habitantes, e que dispbe de
uma infraestrutura turistica dotada de boa hotelaestaurantes, centros de artesanato, etc.
Essa é a razdo pela qual a cidade € vista comoopoao de férias para o turista
paulistano/residente.

Por fim, constatou-se, ainda, que o turista dadeidie Sado Paulo que procura Natal
percebe o lugar como um destino turistico de eatinetento diurno, ndo demandando, pois,
em demasia, op¢des por agitagdo noturna.

4.3 CONCORRENCIA

Nesta categoria, p6de-se analisar de maneira mpesfuadada as caracteristicas da
concorréncia entre os destinos turisticos do Ntedassileiro, com a revelacdo de politicas
para o setor, implantadas pelas gestdes de algtidedes, e pela inércia de outros destinos,
que ndo enxergam, na atividade turistica, umaigeade de governo.

A regido Nordeste, ao se constituir nas duas Udtidecadas como um importante
polo turistico do pais, tem atraido uma demandacerde de turistas em potencial (ver
quadro 03), consequentemente, despertado o irgedlesavestimentos na hotelaria da regiao.
Desse modo, a disputa pelos investimentos e petagas se procede de forma intensa, e
provoca a concorréncia direta entre os diversogndssnordestinos, dentre os quais, a cidade
de Natal, objeto do presente estudo.

Quando indagados a respeito dos concorrentes slidetd\atal, os operadores de

turismo da capital paulista convergiram para unspasta na mesma direcdo; os destinos de
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Fortaleza, Porto de Galinhas e Maceié sdo considsras principais concorrentes da cidade
potiguar, e predominaram na maioria das respo&tgsns outros destinos também aparecem
na concorréncia, como € o caso de Gramado (RSyddar (AL), Porto Seguro, Praia do
Forte (BA), Salvador, Jodo Pessoa, Aracaju, ReBifenos Aires e Orlando, nos EUA.

No entanto, os resultados revelaram que os tr@sipais concorrentes do destino
Natal (Fortaleza, Porto de Galinhas e Maceid) famem de importantes determinantes que
constituem o modelo conceitual de competitividadeddstino desenvolvido por Ritchie e
Crouch: a politica de destino, planejamento e dedemento, gestdo do destino, recursos
principais e atrativos, e recursos e fatores deapo

Concernente a politica de destino desenvolvida pstado de Pernambuco para
Porto de Galinhas, € perceptivel a sua importancisucesso do destino, como se pbde

observar nas consideracdes de Patricia Pacheauteeeda Tam Viagens:

Porto de Galinhas também vem investindo bastanteotelaria [...] € um destino
que investe bastante em midia, a EMPEYUBSt4, principalmente esse ano,
investindo pesado junto com as operadoras, estados os eventos, propaganda na
rua; Eles fizeram uma divulgacéo distribuindo pisplisso na cidade do Rio de
Janeiro e outras cidades do entorno também. (PACHRG14).

O que a representante da operadora Tam Viagenszandaa seriedade com que é
realizado o trabalho no setor de turismo em Peroambexercido de maneira planejada e
continuada, busca aliancas estratégicas com agsaspdistribuidoras dos produtos turisticos
- as operadoras - com 0 objetivo de fomentar oofluxistico na regido. Ademais, procura
agir diretamente para alcancar o consumidor fin&diente campanhas promocionais
consistentes e com foco nesse publico.

Entretanto, no que tange a determinante “recursosijpais e atrativos”, a cidade de
Maceié tem avancado com solidez nos ultimos anosiocconfirma a supervisora Mary

Terra, da Trend Operadora:

[...] E mais um detalhe em Maceié também, que el&dh cresceu bastante, tém
muitos leitos novos e isso é um diferencial quecoaoe com Natal e a cidade sofreu
toda uma reestruturagdo em calgcaddo, aguelas dsugae vendem tapiocakjnk a
noite, entéo eles fizeram uma proposta bacanaanguistou o turista.

J4 a cidade de Fortaleza tem adotado o planejamento desenvolvimento,

importantes fatores de competitividade de destimsip que o governo do estado do Ceara

2 Empresa de Turismo de Pernambuco.
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construiu recentemente um moderno centro de cobesngue tem beneficiado o turismo de
eventos e negodcios na capital cearense. A exeatdivBam Viagens se pronunciou sobre o

novo equipamento e fez uma comparagcéo com Natal:

Fortaleza investiu em algumas coisas que Nataloacebquecendo. Isso chama o
publico corporativo que Natal hoje em dia ndo thliaital tem 80 (oitenta) por cento

do seu publico lazer [...] e Fortaleza nado, comemro de convengdes que criou, € a
série de coisas que anda fazendo, puxa muito maiste para a cidade, e isso
equilibra um pouco a parte de corporativo com sepae lazer. (PACHECO, 2014).

Destarte, os resultados comprovam a existénciadeocentes diretos importantes
(ver figura 08), que, administrados sobre um vigsedvolvimentista, pelo menos, do ponto
de vista da atividade turistica, deixam o destindstico Natal em situacdo de maior

vulnerabilidade competitiva.

Figura 08 —Principais destinos concorrentes no Nordeste

Porto de
Galinhas

Principais Destinos -

Regiao Nordeste Maceio

Fortaleza

Natal

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Assim sendo, se evidencia que a capital potigutrrompeu um processo de
desenvolvimento turistico, outrora percebido pettkeholders, deixando de promover
intervencdes estruturantes, refutando-se da imggdotde uma “politica de destino” para o
setor, ndo se comunicando com um mercado emissoongiial como a cidade de S&ao Paulo,

enfim, se revelando, na atualidade, um destinsticoiem estado de letargia.
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4.3.1 Fortalezas e debilidades dos concorrentes

O presente trabalho, como era de se esperar, afyeshiversos aspectos relevantes
do destino Natal e de seus concorrentes diretoalizados na propria regidao Nordeste ou em
qualquer outra parte. Como jA& mencionado, desticm®o Gramado e Orlando, aparecem
como concorrentes da capital potiguar, todavia wpt por restringir a analise aos trés
principais destinos concorrentes, a fim de compteeas suas fortalezas e debilidades e, por
conseguinte, avancar no estudo sobre o posiciortarderNatal na capital paulista.

A formulacdo e o desenvolvimento de posi¢cdo coripetde uma cidade ou de um
destino turistico - tema abordado pela autora éwparElizagarate (2003) - constituem um
dos objetivos perseguidos pelas gestdes publicasagerem ao marketing de cidades,
fazendo-se, pois, necessario o conhecimento deasferfragilidades dos que competem entre

Si.

4.3.1.1 Cidade de Fortaleza

Nos resultados deste estudo, os destinos turidficdaleza e Porto de Galinhas se
revelaram como os dois principais concorrentes idade de Natal, e se mostraram ser
destinos com intensa forca competitiva. A capigarense apresentou algumas caracteristicas
importantes nesse contexto, como, por exemplo, estirsb que detém uma boa malha aérea,
tarifas aéreas atraentes, hotelaria bem avaliadapeecos acessiveis, variadas opc¢des de
passeio, muitos resorts nos arredores da capitalifaral extenso e bem-estruturado, além de
possuir 0 maior parque aquatico do Nordeste e udemo centro de convencgdes.

O diretor da CVC Viagens, Luiz Walter, confirmawailg dos aspectos relevantes de
Fortaleza, que, na sua constatacdo € um destindecaralente aceitacdo no mercado de Sao
Paulo, muita disponibilidade de assento aéreoifagarxcelentes saindo de Sao Paulo, hotéis
em Otimas condi¢cdes com tarifas atraentes, exeslgmaias proximas a Fortaleza e o melhor
parque aquatico do Nordeste”.

Ao ponderar sobre o destino, o presidente da RiytGagens Claiton Armelin,

enaltece o parque aquatico cearense:

vocé tem um aspecto que é muito interessante sinelpara viagem em crianca que
€ sem sombra de divida o apelo do complexo do Beadh é impressionante isso.
Eu acho que o apelo do complexo do Beach Park qpagmn viaja com crianca, e

também a diversificacdo de passeios ali, com vépesas muito famosas.

(ARMELIN, 2014).
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Ja na opinido da executiva da Tam Viagens, PatAaizheco, o estado do Ceara
agrega outros produtos atraentes:

as praias das cidades mais proximas sdao muito Ineais trabalhadas do que as
praias de Natal, que Natal o mais conhecido é Fpdaleza ja consegue trabalhar
outras praias: Cumbuco, consegue trabalhar Canear@ia, tem um atendimento
la que é muito forte que é o Beach Park e isso ahanita atencdo para o publico
[...] Natal ganha em numero de leitos também. (PECBH, 2014).

Entretanto, procedendo a analise sobre o destinal€za, surgem alguns aspectos
de relevancia negativa que foram mencionados pglesadores de turismo, dentre os quais, a
questado da falta de seguranca/violéncia da cidegmblema da mé balneabilidade nas praias
urbanas, a prostituicdo e a condi¢do de ser unadeichuito urbana/metrépole.

No que diz respeito a sensacdo de insegurancadadeciela foi apontada pela
maioria dos entrevistados, 0 que sugere ser unalgapgeocupante da capital cearense. A
segurancga publica é um fator determinante e quéerdeina relevancia substancial na escolha
de um destino turistico, além de, impactar, sobneina, a decisdo de compra daquele
cliente-turista oriundo de uma grande metropolen@d@ao Paulo, que tenciona fugir dos
problemas da cidade grande e encontrar um lugardescanso, lazer e entretenimento.

A executiva Fernanda Simdes da Luxtravel Turismzoafeeguinte avaliagéo: “o que
a gente ver falar bastante de Fortaleza € a qudat&eguranca da cidade. A gente ja teve
reclamacdo também de pessoas que ja foram assaltpgatem muita prostituicdo na rua,
entdo isso é um ponto negativo na cidade”. (SIMGIP34).

Outro aspecto negativo mencionado por parte doewsiiados foi 0o estado de
balneabilidade das praias urbanas da capital csgreque, segundo os operadores, nao
oferecem as condicfes proprias para o banho deDease modo, os turistas sédo “forcados”
a se deslocar até as praias do entorno da capieabpe possam usufruir desse atrativo, como
confirma Patricia Pacheco da Tam Viagens, ao dstayeuma comparagédo com as praias de
Natal:

Que se vocé for ali na orla urbana de Fortalezpraias sdo impréprias para banho,
diferente de Natal que vocé consegue usufruir de e Natal, vocé ndo precisa ir
para longe; Fortaleza, vocé ja ndo tem essa opQ&é, precisa sair, se afastar um
pouco da cidade de Fortaleza para vocé utilizaraias. (PACHECO, 2014).
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Contudo, acredita-se que a cidade de Fortaleza aghad politica de “prioridade da
viagem e turismo”, um dos pilares integrantes d€t pois tem efetivado a construcdo de
obras estruturantes e de novos equipamentos ¢ogsttomo por exemplo, o jA mencionado
centro de convencdes, e 0 maior aguario da Amém@taa, ainda em construcdo. Dessa
forma, confirma-se o que é defendido pelos os asitBitchie e Crouch, ou seja, a politica de
turismo no destino é de responsabilidade do paoalaiqo.

4.3.1.2 Destino Porto de Galinhas

O nome Porto de Galinhas é, na verdade, como seachma das praias localizadas
no municipio de Ipojuca, no estado de Pernambodayvia essa localidade e seu entorno sao
conhecidos e promovidos como Porto de Galinhassde®do, neste capitulo, analisar-se-a
o destino que, ao lado de Fortaleza, lidera a co#érwoia direta com a cidade de Natal.

Portanto, durante as entrevistas foi possivel ceemgter o valor que tem o destino
de Porto, como também é conhecido, para os opesder turismo da capital paulista, que
revelaram muitos atributos ao lugar e alguns poaspsctos desfavoraveis.

De acordo com os entrevistados, Porto de Galinlspdel de um excelente parque
hoteleiro, uma grande concentracdore®rts, muitos hotéis “pé na areia”, belezas naturais,
uma grande oferta de malha aérea a precos atratggaranca, e por isso, tornou-se uma
localidade turistica bastante propicia para o mwisem familia, lua de mel, eventos e
congressos, enfim, para o turista ou profissions fusca um destino bem-estruturado e
afastado dos grandes centros urbanos.

Ao se referir sobre o destino, Luiz Walter (2014) @VC Viagens afirma que “a
maioria dos hotéis sado “pé na areia”, o que deidestino em destaque, além da grande
concentracdo de resorts na regido”, e complemé&ntas belezas naturais sao diferenciadas”.
Para a executiva da Luxtravel Turismo, Fernandad& mPorto de Galinhas “é muito usado
para conjugar com Fernando de Noronha”, o queede emodo, lhe confere uma vantagem
competitiva perante outros destinos, visto queegar na mesma viagem os dois destinos
pernambucanos, pode ser considerado convenientaraas paulistanos.

No entanto, vale ressaltar a avaliacédo positivativa ao trabalho desenvolvido pela
associacao dos hoteleiros de Porto de Galinhasgequearceria com o governo do estado de

Pernambuco, por meio da EMPETUR, realizam uma igalidle destino consistente,

3 ndice de competitividade da industria de viageturismo.
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sobretudo no que tange a promoc¢ao permanente ddqualidade. A analista de negociacéo
da Tam Viagens, Patricia Pacheco, fez um relateesolbal modelo de gestao: “eles tem uma
associacdo que € muito forte, entendeu ? Isso daftaNatal, acho que agora Natal esta
comecando [...] A associacdo dos hoteleiros deoPadet Galinhas esta sempre presente,
independente se a EMPETUR est4 ou ndo; mas a EMREStA sempre junto com eles”. Ao
ser indagada se haveria algum aspecto negativestond, a analista retrucou: “Nao consigo
visualizar, eu acho que nao, ndo tenho”.

Ja o diretor comercial da operadora Turnet enakbedestino pernambucano e faz

mencéo a localizacdo de outros destinos concosgente

E algo que vai acontecer com Natal. J& aconteee bnfle as capitais deixam de ser
o destino principal [...] A vantagem de Porto ddirdas € que esta fora do eixo da
capital, 70 quildmetros. Entdo, é algo mais tralogem termos de transito, € mais

estruturado especificamente para o turismo. Eméese aspecto eu entendo que
fugir de uma metropole é um ponto positivo [...n#&aBahia (Praia do Forte), por

exemplo, a mesma coisa, foge-se, foge da capitalsel transito, dos seus

problemas, enfim, vocé tem um polo turistico conmds hotéis, com estrutura

voltada apenas para o turismo. (CARONE, 2014).

Entretanto, ndo somente de elogios vive um badaladtno de sol e praia como se
caracteriza Porto, visto que ocorreram algumasunegtdes por parte dos operadores de Sao
Paulo, que mesmo sendo pontuais, sdo merecedodastague. Carone (2014) fez a seguinte
ponderacdo: “Aspecto negativo, que eu diria quenénagativo no sentido de quem vende
lazer, que € 0 meu caso, é que é um destino cotosrenentos e que as vezes falta espaco
para o turista, o turista de lazer [...] Falta cgraea o lazer”. Dessa forma, o que se vé é a
reclamacao pela insuficiéncia de leitos no destiodavia, do ponto de vista da maioria dos
entrevistados, Porto de Galinhas ja se constituuemndestino bem-estruturado em termos de
hotelaria.

Por fim, ressalta-se a existéncia de outro aspeetgativo que merece ser
considerado, ou seja, 0s precos praticados petmdesn determinadas épocas do ano, como
enfatiza o presidente da Flytour Viagens, Clainfi/melin (2014): “negativamente eu
colocaria que sdo pre¢os abusivos em varios periddoano [...] por parte da hotelaria e

comeércio em geral’”.
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4.3.1.3 Cidade de Macei6

O terceiro destino turistico concorrente de Nataliaado € Maceio, capital do
estado de Alagoas, destino esse que, nos ultimos, &m passado por um processo de
reaguecimento em sua atividade turistica, sobretadon a constru¢do de novos
empreendimentos hoteleiros, a recuperagcdo da ai#&ima da cidade e a implantagdo de
uma politica de destino, conduzida sob o comandgedddo publica em parceira com a
iniciativa privada.

A evolugédo do destino Maceidé é muito bem vista pgddncipais operadores de
turismo de Sado Paulo, que acreditam no sucessotu#d politica desenvolvida pelas
secretarias de turismo do municipio e do estadajagem consonancia contrade turistico
daquela regido.

Na pesquisa, atribuiu-se ao destino alguns atmsbutgportantes, tais como: as
belezas naturais da capital e do litoral alagoanala maritima da cidade, a renovada rede
hoteleira, as aliancas com as operadoras e o h@alpabmocional do destino. O avanco de
Maceid, no cenario turistico nacional, € comprovpela executiva Patricia Pacheco (2014),

analista da Tam Viagens durante a seguinte cogétata

O ano de 2013 foi muito bom para Macei6. Maceisegniu aqui na TAM Viagens
crescer 42%. Realmente, foi 0 maior crescimentoeguigve no ano. S6 que a malha
aérea estava melhor e os precos dos aéreos estalhores. Esse ano de 2014, eu
ndo tenho esse cenario, eu tenho a malha reduzsiaagifas também equiparadas a
Natal.

Corroborando o relato da analista da Tam Viagensxexutiva Marcela Pereira
(2014) da Trend Operadora valorizou o destino @agpe o colocou como opc¢ao alternativa
ao destino Natal: “tem a qualidade das praias, defacilidade no atendimento também, o
passageiro que busca praia, bugguy, ele enconidmiisso em Maceid, e também aquele
passageiro que busca, por exemplo, um destinoafetado tipo Pipa, ele também consegue
em Maragogi, essa é a opcao”.

Ja para a executiva Fernanda Simdes (2014) dadwektfurismo, o destino tem
muitos atributos relevantes e um aspecto preocepenino pode ser percebido pelo seguinte

comentario:
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[...] as belezas naturais que tem as praias, otenarum azul bem clarinho [...] os
arredores tem Maragogi, tem Barra de Sdo Migueiapto Gunga, que séo praias
bem famosas e atraem as pessoas, também tém kéns hesorts, tem bastante
opcédo de hotelaria, agora de ponto negativo, ea qak também essa questdo da
seguranca que vem sendo divulgado como estado[mpidoje, falaram de novo o
estado mais violento do Brasil.

Entretanto, além da violéncia que assola a cidade estado como um todo,
acrescenta-se, ainda, a situacdo da malha aépeaidisl, um tanto restrita e com tarifas mais
elevadas do que as praticadas para as cidadegtaéeEa, Recife e Salvador, por exemplo,
grandes capitais da regido Nordeste, que termir@ansgbeneficiar de uma maior oferta de
voos devido a ja consolidada demanda de passag@satestinos Maceio e Natal perdem em
competitividade devido ao custo de suas tarifasasgique, por sua vez, encarecem 0s pacotes
de viagem das operadoras de turismo que comersiaksses lugares.

Contudo, vale a pena destacar que um destinoitorisbmplementar a capital
alagoana, Maragogi, se beneficia de sua localizgeagrafica préxima a cidade do Recife,
visto que, ao utilizar a malha aérea daquela dagitanenta a sua condigcdo competitiva
perante outros destinos. O gerente de produtosasilBda Nascimento Turismo, Walter

Zaidan (2014), elogia a regiéo e faz a seguintstatacao:

vocé tem aéreo que é o mesmo do Recife, vocé puda @or Recife, entdo vocé
tem tarifa muito barata do aéreo, vocé tem umadcegiuito bonita, tém varias
opcdes de hotéis [...] vocé tém tanto resorts chotéis de trés e quatro estrelas. E
segura e um lugar bonito. Bem tranquilo, bem panailfa.

Ademais, a infraestrutura turistica - importantarpio indice de competitividade do
setor - carece de uma avaliacdo consistente emidMacem outros destinos da regido
Nordeste do Brasil. O gerente comercial da Visuaismo fez uma avaliacdo negativa ao
discorrer a respeito do tema: “Eu acho o que deigasejar a todos é a infraestrutura; todos
tem esse aspecto negativo. E a infraestrutura agudpia, € infraestrutura de estradas,
infraestrutura de restaurantes, tudo isso deixesajdr, ndo é especificamente em um destino,
€ em todos” (KIDO, 2014).

Portanto, se o destino deve gerir os seus reculsosaneira eficaz e eficiente,
visando oferecer ao turista um “bem-estar” em gsagperior ao oferecido por seus
concorrentes, como enfatizam Cracolice e Nijkam092, este deveria ter, como foco, a
busca permanente por melhorias em infraestrutuistioa.
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4.4 PERCEPCAO

Na presente categoria, buscou-se compreender @pgé dos operadores de
turismo da cidade de Sao Paulo a respeito do delstatal, pois, sendo a capital paulista um
importante mercado emissor de turistas, se faimpete entender como os destinos turisticos
sao percebidos nesse mercado.

Durante o presente estudo, revelou-se que o desatal perde em competitividade
para seus concorrentes diretos no que tange ao pedarifa aérea, que, por sua vez,
impacta, sobremaneira, o custo total de viagemaz&ag para tal situacao foi a retirada de
VOOS que alcancavam o destino; esse processo o@nrdéace de uma readequacédo de malha
aérea promovida pelas companhias aéreas a pa{ride Dessa maneira, pode-se observar o
quao importante é o preco final de um pacote dgews ainda que o cliente-turista esteja
motivado ou tencionado a escolher um determinadonde

A cidade de Natal foi bem avaliada pela maior palbs operadores, contudo
apontaram-se importantes problemas e gargalos eanseolucionados. No que tange a
percepcéao pessoal dos operadores sobre o desdirioi, ggnificativamente positiva, havendo
certo sentimento de apego entre o sujeito entemloste o lugar em estudo. Aspectos
relevantes como a receptividade do natalense, ladgda e diversidade da rede hoteleira, a
exceléncia gastronémica, a proximidade com outesdirtbs, a infraestrutura, a limpeza da
cidade e a variedade dos passeios (ver figura@@mnf mencionados de forma afirmativa
pelos entrevistados.

Todavia, aspectos relacionados a falta de infrates&r, a prostituicdo, a falta de
investimento do poder publico, a inércia do destindealta de divulgacdo e ao desgaste em

matérias nacionais veiculadas pela televisdo tanibgam destacados ao longo da avaliacéo.
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Figura 09 —Percepcéao sobre o destino Natal

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Ao justificar a acentuada reducédo nas vendas detgmde viagem para o destino
Natal no ano de 2013, o gerente comercial da Visuakmo, Renato Kido (2014), fez a

seguinte ponderacao:

E um dos destinos do nordeste, acho que o segurelbeqn a maior tarifa aérea,
devido a reducdo de aeronaves pousando no destih@rgcisa ter incentivo, a
gente ndo ver, eu ndo vejo essa movimentacdo pte ga governo. Se tivesse
incentivo em querosene, incentivos em alguns oiteas, vocé pode ter certeza que
a companhia iria colocar mais aeronaves disponpae esse destino. E um destino
caro, € um destino, ndo € inviavel, mas é muito.car

A questdo da tarifa aérea também foi abordada giedtor da Turnet Turismo, ao

enfatizar o quéo significativo é a sua interfer&éma competitividade dos destinos:

as companhias aéreas reduziram as suas malhasquesaaim as suas malhas, e a
capital mais prejudicada em termos de turismo fataN e isso tem se refletido
nessa falta de voos, tem se refletido no aumenttarifa e o aumento da tarifa
espanta o cliente. Recentemente, algumas cidades Eortaleza, eu ndo sei se é
Fortaleza como municipio ou se é o estado do Cehriéa mdo de parte dos
impostos do querosene de aviacdo [...] que era @8 12.5% o querosene de
aviacdo. Isso refletiu no que ? Que os precos @asagens para Natal estdo
significativamente mais caros de que qualquer otagtal nordestina, mas perde
sobremaneira para Fortaleza, onde deveria se eguipala distancia, ndo! Por isso
€ que eu digo que Fortaleza no préximo verdo saréocte concorrente de todos os
outros destinos porque as tarifas estdo baixasja\i#nos bloqueios aéreos para o
verdo do ano que vem, onde eu tenho tarifas adéleaSalvador iguais as de
Fortaleza, por exemplo. (CARONE, 2014).
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Entretanto, o destino Natal é desejado e apreq@atis operadores de turismo que
conhecem a cidade e o litoral do estado, e mesmaqueles que ainda néo tiveram a
oportunidade de visita-lo. Nas entrevistas, obsessque ha um evidente apego ao lugar, ao
destino turistico, o que, de certo modo, foi umscdberta relevante ao estudo em tela, uma
vez que é objetivo deste trabalho compreender wippamento de Natal na cidade de Séo
Paulo.

O executivo da Nascimento Turismo, mesmo apOs tex@cas contundentes a
gestdo do destino, fez a seguinte revelacao: “Blmente gosto muito, eu gosto de Natal, até
minhas férias agora se Deus quiser quero passapsio realmente. E um lugar que dar para
descansar, super tranquila, tem hotelaria boa, b entdo realmente, eu sou meio
apaixonado por Natal”. (ZAIDAN, 2014).

Ja a executiva da Tam Viagens se expressou segainmisma direcdo, contudo fez
um apontamento direto para o responsavel pelaigndocdestino: “Olha, eu amo Natal, uma
coisa bem dificil de falar, tanto que eu ja fui gni@s vezes para la. Eu acho que o destino
tem muita coisa para oferecer; tem muita coisa pelaorar sim, pecou muito o governo”.
(PACHECO, 2014).

O tema “apego ao lugar” ainda pode ser observas@alavras do diretor da Turnet
Turismo, ao revelar a sua percepg¢ao sobre o destino

Eu acho que é um destino desejado pelas pessoasgéstino, repito, completo; é
um destino que tem desde a pousadinha mais sittdpies praia dos artistas até os
melhores resorts do Nordeste; gastronomicamente, destino excelente;
culturalmente, um destino excelente. Entdo, ewssspeito, eu gosto muito de Natal
e penso que, o destino Natal esta sendo mal apadeéiTodas as belezas que tém
os arredores, enfim.

Outro atributo da capital potiguar demonstrado esgpisa diz respeito a exceléncia
gastronémica da cidade, sobretudo no bairro tooistie Ponta Negra, onde o sabor e a
variedade da culinaria local podem ser comprovadwecos atrativos.

Ademais, surgiram outros atributos mencionadosrianteente, como a posi¢ao
geografica de Natal, ja que, de acordo com algpesadores de Sao Paulo, ha a facilidade de
se vender a capital potiguar conjugada a outrosndes como, por exemplo, Fernando de
Noronha e Pipa, praias famosas no cenario turidhiasileiro que atraem o turista
paulistano/residente.

A executiva da Luxtravel Turismo comentou a regpda proximidade do destino

com esses lugares turisticos:
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eu acho que é um destino que é muito procurado apoanger também as
localidades, os arredores; as pessoas tém bastseresse em conhecer a praia da
Pipa, como eu te falei, que a gente também vensiarta; € um destino também
gue a gente consegue conjugar com Fernando de hNgrgoe é também um dos
principais, acho que é considerada uma das praaés bonitas do Brasil, entéo, €
um destino que a gente consegue ter essa [..gxé&dl, eu acho; combina com
muitos outros destinos. (SIMOES, 2014).

O aspecto da limpeza publica também foi lembrado @guns operadores
entrevistados, como, por exemplo, a supervis@ear lnacional da Trend Operadora que, ao
emitir a sua opinido sobre a imagem de Natal parpamlistanos, foi mais além; fez uma
comparacao entre esse destino e a cidade de Eart@lensiderada por grande parte dos

pesquisados um importante concorrente direto:

Natal tem cara de destino turistico e Fortalezarjacara de Sdo Paulo com praia; a
gente quer fugir disso, a gente quer algo diferemtiio, Natal € uma cidade bonita,
€ uma cidade limpa, ali onde hoje esta a maior&ahidtéis, na Ponta Negra, virou

um point, tudo perto, tudo facil [...] eu ja fui a destingsie fui uma vez, esta bom e

eu ndo quero voltar mais, mas Natal ndo entra res&do, € uma cidade que eu
voltaria sim, quatro, cinco vezes, sete. (TERRA,Z0

Contudo, houve a percepc¢ao da existéncia de algpectos negativos no destino,
como, por exemplo, a questdo do calcaddo da peaRodta Negra que, outrora, um passeio
publico apropriado para turistas e autdctones quece&am 0 cendrio praiano da cidade, se
apresenta em reconstrucdo ha um longo periodo.

O diretor da operadora E-htl, Flavio Louro, ao desinhar esse imbroglio fez o
seguinte desabafo: “Eu estive em Natal recentengemte decepcionei bastante, por exemplo,
com a situacdo de Ponta Negra. Um caos que esté.a§uneu ver esta abandonado, cheio
de obra, muito buraco, falta estrutura”. Aléem dasnpa empresario abordou o problema da
prostituicdo na cidade, tecendo o seguinte comenté@utro fator que eu vejo que tem que
ser melhorado, ali proximo da praia do meio, pdaia artistas, € a questdo da prostituicao.
Isso € algo que impacta 0 nosso negécio de formito megativa, precisa ser dado uma
solucao”. (LOURO, 2014).

Ao expressar a sua percepcao sobre Natal, o geremtercial da Visual Turismo, se
mostrou desapontado ao ter visto a presenca deagate programa em um hotel da cidade,

mesmo assim ainda teceu alguns elogios ao desitigupr:
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Vocé ver muita prostituicdo ali na orla, isso é wo#a que eu pessoalmente ndo
gosto, por isso a gente fica sempre batendo em dissd, com os hoteleiros
também, entendeu ? [...] Para mim, eu vejo Natarda o dia um destino [....] mas
a noite eu ja (vejo) uma outra, um outro tipo d&fiwiali; eu falo dessa prostituicao
gue tem ali em Ponta Negra, pelo menos na minlmaikstada 14 eu vi muito isso
[...] eu vi em um hotel que tinha um grupo de egfeiros com muitas, muitas,
muitas garotas de programa. No préprio hotel. ¢..que acontece ? Tém familias
com crianga, entdo isso é um ponto negativo queeupara o destino, além da sua
infraestrutura, isso me chocou bastante, mas te eesndo tenho o que questionar;
as praias sdo lindas, a alimentacéo é muito bgalguns hotéis tém uma estrutura
excelente, o resto € como falei para vocé; a retgade do potiguar, eu gosto
muito do destino. (KIDO, 2014).

O turismo, como qualquer outra atividade econdmiguer planejamento,
organizacao, capacidade de gestdo e recursos dinascenfim, demanda investimentos, em
grande parte, provenientes do setor publico e, amepvindo dos empresarios que
empreendem na referida atividade. Como ja se meogioeste estudo, os autores Ritchie e
Crouch (2003) destacam a importancia dos agentdE@si na criacdo de melhores condi¢des
para 0 movimento e atuacao dtakeholders no cenario econdémico.

Dessa forma, o que se percebeu durante a pesquisantgo foi a ma avaliacdo da
politica de destino promovida por Natal, ou meltorsua auséncia, além de uma critica
contumaz aos gestores da cidade e do estado dGrRimle do Norte, que, na opinidao dos
operadores de S&o Paulo, ndo priorizam a ativilagiica na regiao.

Ao ser indagada sobre a justificativa para a quedavendas do destino Natal na
Trend Operadora em 2013, a executiva Marcela Renesponsavel pelo Produto Nacional
da empresa, ponderou:

o destino ndo estava acompanhando o crescimenmuttas cidades. Entdo, assim,
falta investimento do setor publico, falta de irtean turistico mesmo, enquanto
Aracaju, por exemplo, estava com incentivo fonfgsio governo estava investindo
fortemente em anuncio, em divulgac&amtrip, Natal continuava parado, era um
destino que estava opaco, enquanto outras pesstaasm®@ sempre fazendo alguma
novidade, Natal estava la quietinho.

Reforcando a posicdo da colega, a executiva Manyal&la mesma empresa,
acrescentou: “Mas € verdade! Porque os propriosetadores, hoteleiros, estavam fazendo
um trabalho (em 2013) [...] e a parte institucionasmo, governamental, ndo estava
investindo. Os hoteleiros tentavam [...] para gagaNndo morra, vamos colocar assim”.

Vale ressaltar, ainda, a frequente veiculagdo déraa negativas na midia nacional
sobre o destino, quando problemas existentes rees ata saude publica, educacdo e
seguranca foram expostos ao turista em poteneatiocseste paulistano ou de outra origem.

Como consequéncia, pode estar havendo uma inibigi@retensos viajantes a escolha do
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destino, ja que, “lugar bom para viajar é lugar lgara morar”, como costuma parafrasear o
atual prefeito da capital potiguar.

O diretor da operadora CVC, Luiz Walter, ao opiaaespeito da imagem atual do
destino para os paulistanos, disparou: “Um pousgatada, pois 0 aumento do custo aéreo,
somado as constantes noticias negativas na médisaltando violéncia, problemas sociais
[...] dentre outras observacdes, ndo acrescentamadmpositivamente ao destino”. Contudo,
ao ser indagado sobre a sua percepcao em relagdestino, se mostrou otimista e fez a

seguinte afirmacéao:

Um dos melhores destinos do Nordeste. Tem comodgratiferencial a Via
Costeira, protegida pelo Parque das Dunas e coelemtes hotéis deixam Natal
com possibilidades de hospedagem dentro da cidadeondicdes somente
encontradas em outros destinos fora do ambiengarfWALTER, 2014).

Assim sendo, o destino Natal se revela como umadeiduristica que apresenta
diferentes nuances, com percepcoes afirmativagativas, que indicam a existéncia de um
grande potencial inexplorado, necessidades coaetvde mudanca de comportamento dos
gestores publicos que conduzem as politicas lodaisse modo, vale destacar que os destinos
turisticos precisam adotar uma posicdo competitbcano defende a autora Elizagarate
(2003), onde essa posicao seja mais atrativa da quplementada pelo seu concorrente.

4.5 PROMOCAO

A categoria tematica “promocao” refere-se a uma thgas de marketing
mencionadas por Kotler e Keller (2006), que, aoo laths caracteristicas do produto,
comercializacao e determinacdo do preco, dentreguhtegram o plano de marketing tatico.

Entretanto, no que diz respeito a essa categaragpeu-se que a cidade de Natal
nao é promovida de maneira institucional ha algun@s, 0 que torna essa localidade turistica
um destino pouco competitivo. Nas entrevistas ceroperadores, ficou evidente que houve
uma paralisacdo na divulgacdo da cidade, excet@lgamas iniciativas do setor privado,
dificultando, sobremaneira, o desempenho dessmadéstistico.

As narrativas dos respondentes em relacdo ao temzan f significativamente
negativas, o que, de certo modo, demonstra a ragdiovda politica de turismo adotada pelo
destino, ou a auséncia desta, por parte de impestalakeholders do turismo nacional. O

gerente comercial da Visual Turismo se manifestoaspeito do tema da seguinte forma:
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“[...] como institucional, da cidade eu néo vejesa@htamente nada, nas préprias feiras eu nao
vejo absolutamente nada, eu vejo muita acdo do pat@ado, mas que iSSO ndo consegue
atingir, ter uma abrangéncia maior”. (KIDO, 2014)

O diretor da e-htl Viagens, Flavio Louro, tambémmeotou a respeito:
“Esqueceram-se de fazer esse trabalho. A gentemz farga muito grande da Bahia, do
Ceara, com acdes em jornais, em revistas, telewesddrio Grande do Norte estéa deixando a
desejar um pouquinho nesse ponto, esta! Esta deyeamd o paulistano aqui”.

Na mesma direcdo, a executiva Marcela Pereira dadT©peradora se pronunciou
sobre a promocdo do destino: “Infelizmente ndo teximdo €! Esse incentivo, essa
divulgacao, isso ndo acontece [...] 0 que respond®tivo da queda da venda. Natal j& foi
um dos seus (da Trend) destinos mais vendidosa sida colega de empresa, Mary Terra,
complementou: “ndo esta sendo visto, entéo, n@osesido lembrado”.

Ja o diretor da Turnet Turismo, Renato Carone, sengonderado em suas
colocacdes, mostrou-se enfatico ao criticar a fadteacdo do destino: “N&do vejo nada. Me
desculpe a franqueza! [...] H4 muito tempo que &uw vejo aquela logomarca da cidade do
sol, ndo vejo nada, ndo vejo. E ai cabe uma criiatal ja foi muito mais, vamos dizer muito
mais atuante na divulgacgéo; hoje, ndo vejo naddémais, 0 empresario mandou um recado

para o destino:

[...] a BRAZTOA tem como 100 (cem) operadoras asstas hoje, e Natal quando

pensa em fazer algum tipo de acdo, que nao teo, fgiando pensa em fazer, pensa
em uma operadora s6 como a solucdo dos seus pasbléita (a cidade) poderia

pensar macro [...] pensar em associagdo, pensamam operadores, que todos

somados fazem uma diferenca significativa.

Contudo, além da falta de divulgacdo de Natal partepda gestdo publica,
acrescenta-se ainda a diminuicdo da exposicdo dbndepor parte das operadoras de
turismo, como comentou a analista da Tam ViagemscRaPacheco ao responder sobre o

tema “promocao”:

E pouco, é muito pouco. Eu acho que Natal tem geidarar muito nessa parte de
divulgacdo. A gente tenta, a gente divulga, masnass operadoras hoje, se vocé
perceber, elas divulgam menos Natal do que antegsgpo porque a malha aérea
estd meio complicada e Natal acabou ficando unindesaro. Quando vocé faz um

comparativo de Natal com Fortaleza, ele (o destastd ficando um destino muito

caro [...] E ai eu acho que o governo poderia itivegnostrar as belezas naturais de
Natal, o que Natal tem a oferecer, o porqué quéceterista) vai pagar um pouco

mais para ir a Natal.
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Dessa forma, pode-se considerar que a tatica dietimay “promocao” € um dos
mais preocupantes gargalos do destino turistical Matatualidade. Além do mais, se mostra
evidente que as localidades turisticas ndo divalglathmbém, ndo serdo lembradas pelo

turista em potencial.

4.6 DIFERENCIACAO

Por fim, procedeu-se a andlise da categoria tean&liferenciacdo” que, dentre as
trés estratégias competitivas genéricas de Pagtencadas no referencial tedrico deste
trabalho, € a mais apropriada para a industriaimdento. Para Kotler (2009), quando é dificil
diferenciar o produto, a alternativa estratégicdepser a diferenciacéo por meio da prestacao
de servico.

Com isso, no decorrer da pesquisa de campo e gndoédo o roteiro de entrevista
semiestruturado como instrumento de pesquisapestpiisador optou por adicionar algumas
questbes que considerava pertinente e poderiailmaintpara o avanco do estudo em tela. E
tanto que se perguntou a parte dos operadoregidmaouentrevistados se eles visualizavam
algum atributo diferenciado no destino Natal.

Desse modo, criou-se a categoria da diferenciagsio, que, ao procurar analisar o
posicionamento estratégico do destino Natal natagpaulista, se entende como relevante a
investigacdo sobre alguma posicao diferenciadaedtir. Segundo Porter, a estratégia de
diferenciacdo pode isolar uma empresa dos demaisooentes devido a fidelizacdo do
cliente que, por sua vez, torna-se menos sensileteaminante “preco”, um dos gargalos do
destino turistico Natal.

Durante a pesquisa, revelou-se que o destino f@otigdo apresenta, de forma
contundente, atributos diferenciados, visto querempostas dostakeholders mostraram
opinides divergentes em relacdo ao tema. Para esuios das operadoras Trend e
Nascimento Turismo, o destino ndo apresenta did@akmlgum, conforme constatado na
afirmacao da representante da primeira empresa;elMaPereira: “Se tiver, o destino ainda
nao apresentou para a gente [...] eu ndo sei nedliarancial e € isso que a gente precisa ter
no destino, e a gente ndo tem esse diferencialt gérente da operadora Nascimento, se
limitou a seguinte resposta: “ndo lembro, ndo meble”. (ZAIDAN, 2014).

Contudo, as dunas de Genipabu apareceram como farendial do destino para
dois operadores entrevistados, o que sugere umartanpe identificacdo com a cidade,

mesmo que esse atrativo esteja localizado no nmimicie Extremoz; dougguy e a Via
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Costeira também foram lembrados como atributosesgmtativos do destino, a proximidade
com a cidade de Jodo Pessoa foi outro aspectadeoado, e por ultimo, a condicdo de Natal
ainda conservar o turismo dentro da propria cidade.

O presidente da Flytour Viagens, Claiton Armeli@)2), ao imaginar um passageiro

que ja conhece a cidade, fez a seguinte consideraca

Natal tem um diferencial, eu vou muito, quero caeinelodo Pessoa e eu consigo ir
e voltar no mesmo dia, isso € um diferencial glg pode conhecer um destino a
mais dentro daquela programacéo que ele esta. npdade de Jodo Pessoa seria
um atrativo. E sem sombra de dividas ha o envohtiopes dunas [...] aquela ideia
do bugguy.

Para Renato Carone (2014), diretor comercial danéfuifurismo, o destino é
completo e apresenta caracteristicas bastantelaieguO empresario fez uma comparacéo
entre a capital potiguar e as cidades de Salv&kxife e Fortaleza, que, em sua opinido,

perdem para Natal devido a condi¢cdo de serem nudésip

Essas outras cidades, hoje, elas se resumem adgoetatrada, como eu disse, para
Praia do Forte, para Porto de Galinhas [...] Jadoara e etc; Natal ainda ndo
perdeu isso, ela consegue ser uma cidade que méeupseu charme, que néo,
vamos dizer, que ndo tenha se tornado tanto méér@eponto de assustar ou de
afastar o turista. Isso eu vejo como uma pérolajymras grandes capitais do
Nordeste se tornaram metropoles a ponto, no semtgorativo, de espantar o

cliente, de ter transito, de ter violéncia, do a#fia poder sair na praia a noite para
caminhar; Natal ainda consegue conservar ess¢iv@sra

Quanto as dunas de Genipabu, Patricia Pachecastandd Tam Viagens, fez a
seguinte ponderacao: “As dunas que eu vi, os ssslei Natal ndo tém em outras cidades,
apesar de vocé ter outras dunas em outras cidbol@as elas tém passeio de Jipe, mas néo &
como as de Natal. Eu acho que esse é o unico mifateque Natal ainda conseguiu
sustentar”.

Ao ser indagada se visualizava algum atributo €lifeiado intangivel no destino, a
executiva da Tam, inicialmente, mencionou a reve@de do natalense, todavia considerou
gue essa era uma caracteristica comum ao povostinmede estar pronto para receber o
turista; por fim, identificou o carater humorista dearense como sendo realmente um

diferencial intangivel daquele povo.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

Esta dissertacdo teve como principal objetivo aaalo posicionamento do destino
Natal na cidade de S&o Paulo por meio da percegedoperadoras de turismo daquela
cidade. Para tal, foi necessério alcancar algujetietis especificos propostos para o estudo,
tais como: a identificacdo do perfil da demanda gag@ ao destino potiguar, o estudo do
comportamento do fluxo turistico para a cidadepragreenséo da percepc¢ao dos operadores
de turismo em relacéo ao destino e, ainda, a ardis principais destinos concorrentes.

Desse modo, este capitulo visa apresentar as efeslumais importantes,
emergentes da teoria que foi abordada no refetdrdigco deste trabalho, apontar e discutir
os resultados mais relevantes do estudo empiriasepado no capitulo anterior, e sugerir
possiveis estratégias para um melhor posicionanmesitatégico de Natal na cidade de Sé&o
Paulo, maior emissor de turistas no Brasil.

Por fim, serdo apresentadas as consideracfOes fioais vistas a esclarecer as
limitacbes inerentes ao presente trabalho, posaifdlo, assim, a realizacdo de outras
investigacdes a respeito do tema que contribuam@aranco do conhecimento cientifico na

area.

5.1 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO DE NATAL NA CIDADE B SAO PAULO

ApoOs a analise dos resultados encontrados na gasa@malisou-se 0 posicionamento
estratégico do destino turistico Natal na cidad8&le Paulo, objetivo central deste trabalho.

Primeiramente, percebeu-se que os paulistanoregegl que viajam ao destino
Natal ttm um perfil demogréafico que sugere a paadic turismo sustentavel, ja que, em sua
maioria, representam familias, casais em lua de cashis em geral, dentre outros grupos.
Outra constatacdo € que a cidade se caracteriza gondestino turistico diurno, haja vista
uma grande extensdo de costa litordnea nos arsgdax@recendo a pratica de atividades
relacionadas ao sol e praia.

No que se refere as motivacbes do paulistano rdhesde Natal enquanto destino
turistico, percebe-se que a maior procura é péJepsma, mar, calor, belezas naturais, enfim,
por alguns atributos tangiveis. Contudo, entendé¢asebém, que ha necessidade de realizar
investimentos para 0 incremento dos servi¢cos itwist na infraestrutura do lugar, no
marketing do destino, enfim, investimentos que @w®sgroporcionar um maior valor

agregado ao cliente-turista, ja que os resultadgsedquisa revelaram que novos produtos ou
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atrativos, por exemplo, seriam importantes paraumemto do fluxo turistico, todavia,
segundo os respondentes, existiriam outras neaegsighrioritarias no destino.

Quanto a percepcado dos operadores de turismo emgdeoeld cidade, ela é
considerada muito boa, uma vez que a maioria dioewstados avaliaram positivamente as
praias e belezas naturais do destino, a sua hatedaeceptividade dos autdctones, a culinaria
local, os servicos prestados no setor, além de nemaoem um forte apego ao lugar, sendo
este Ultimo, uma descoberta relevante ao estudelanEntretanto, uma das conclusfes deste
trabalho € a existéncia de um grande potenciabtitwi ainda inexplorado e/ou mal
aproveitado pelo destino, que outrora mais bem m@idtrado, na atualidade, passa por uma
situacdo de descaso generalizado.

Dessa forma, torna-se evidente que as criticas pwitundentes aparecem no
sentido da ma condugéo da politica de turismo imatia pelas Ultimas gestdes publicas no
destino, em que a falta de divulgacdo e a redug@omdlha aérea comprometem,
sobremaneira, o desenvolvimento do setor na camtayuar e, por conseguinte, interferem
no posicionamento do destino na cidade de S&o Peadorme esta ilustrado na figura 10.
Pelo exposto, conclui-se que ha uma preponderaiesses dois grandes gargalos na
localidade turistica: malha aérea deterioradaipigmte promocédo do destino.

Figura 10 —Posicionamento de Natal na cidade de Séo Paulo

--r--
-‘-O‘O

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Quanto a posicao competitiva de Natal perante ws @ancorrentes, observou-se que
a cidade de Fortaleza apresenta, na atualidade, vami@gem competitiva que merece
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registro: o preco de uma tarifa aérea muito atagbiara os turistas que voam a partir de Séo
Paulo, uma vez que o estado do Ceara promoveuugaedlo imposto de querosene de
aviacdo. Ja as diversas opcOes de passeios rad timestado, dentre as quais para as praias
de Cumbuco, Jericoacoara e Canoa Quebrada, e emegto do turismo de eventos e
negocios com o advento do novo centro de convenigesn do destino um importante
protagonista no cendrio turistico da regiao.

Ainda a respeito da capital cearense, percebeu-sgisééncia de uma grande
atratividade dos paulistanos/residentes pelo paagueéticoBeach Park, uma vez que boa
parte dos operadores entrevistados fez mencaousgaetento como um forte motivador na
escolha do destino cearense, sobretudo para adaeldisis que viajam com criangas.

Todavia, acredita-se que o fato de o destino Fedaser uma metropole, o limita no
avanco de sua competitividade, pois quando elangpamda a Natal, por exemplo, uma
cidade menos populosa e reconhecida pelo charrserdeequena, a capital cearense perde
em competitividade devido aos problemas que saerntes as grandes capitais da regiao.
Sem duvida, o que mais impacta no desempenho daldza enquanto destino turistico € o
valor atribuido a sua tarifa aérea, mesmo quev&edm consideracdo toda a importancia de
seus atrativos e belezas naturais.

Os destinos turisticos de Porto de Galinhas e Matainbém surgem como
importantes concorrentes diretos de Natal na cidkdé&ao Paulo, sendo o primeiro um
destino que apresenta caracteristicas relevantas gpaotivacdo do turista paulistano. A
ligeira distancia de Porto de Galinhas deste Réaiferece o destino, visto que ele, ja sendo
dotado de boa infraestrutura turistica e recursaarais, pode utilizar a malha aérea da
capital, que oferece tarifas competitivas e umaaeel oferta de voos. Ademais, Porto de
Galinhas exerce uma atuacao firme no tocante aqg@onturistica da regido, onde iniciativa
privada e poder publico adotam uma politica desmooi eficiente. Desse modo, pode-se
afirmar que o presente estudo revelou que PortGalmhas, atualmente, € o destino mais
competitivo da regido Nordeste do Brasil.

Ja a capital alagoana tem apresentado um pujaaeeeimento nos ultimos anos,
com a construcdo de novos hotéis que chamou adatete; grandes operadoras nacionais.
Maceid, igual a Porto de Galinhas, também adotaefioi@nte politica de turismo, e por isso,
tem se destacado perante importaqieyers® do setor. Entretanto, apesar dos recentes

14 Atores.
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avancos conquistados, os altos indices de violérieidade e a sua restrita malha aérea se
constituem em entraves ao desenvolvimento turidticigar.

No decorrer da pesquisa de campo, também se promwestigar a respeito de uma
possivel diferenciacdo de Natal frente a outrodires uma vez que sendo esta uma
importante estratégia genérica defendida por Rartéestino poderia adota-la como forma de
alcancar melhores indices de competitividade. @mtodo se observou a existéncia de uma
diferenciacéo contundente.

Por meio dos dados coletados neste estudo, foivebsgpontar as fortalezas e
debilidades (fatores internos) do destino Natalemtificar as suas oportunidades e ameacas
(fatores externos), visto que, segundo Kotler.g28l06), dentro do processo de planejamento
estratégico de mercado, € fundamental conheceragsitlacéo atual do lugar e como ele se
compara a outros destinos.

Desse modo, considerando a percepc¢éao de operatotesismo da cidade de S&o

Paulo, construiu-se a matriz DAEQIo destino Natal (ver quadro 07).

Quadro 07 —Matriz DAFO do destino Natal

DEBILIDADES AMEACAS FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Avanco consistente d
LIS G EERIoE Atratividade das
: . | concorrentes (Porto Forte apego dos
Tarifa aérea elevads . belezas .
de Galinhas, . : operadores ao destinp
o naturais/praias
Fortaleza, Macei0 e
Jodo Pessoa)
Possibilidade de
Falta de aliancas estratégicag
~ 11 ~| Elevacéo das tarifas Infraestrutura comstakeholders
promocao/divulgacado _, : )
. aéreas para o destinp hoteleira (operadoras de
do destino . |
turismo e companhias
aéreas)
Inexisténcia de uma Aumento de A A procura do
o : o : Exceléncia ] Eof
politica de turismo | brasileiros em viagen P paulistano em férias
. i S gastronémica -
no destino internacionais por cidades menores
Falta de investimentp Hotéis de rede se ~ : Realizacdo de
e : Opcoes de passeios
do setor publico no instalando em . congressos/eventos
. variados ;
setor destinos concorrentes em novos destinos
. Incremento da
Fortalecimento dos o . ~
Infraestrutura . ~ x| Hospitalidade do intencdo dos
. o destinos que néo sa o T
insuficiente K povo natalense | brasileiros em viajar a
capitais "~
regiao Nordeste
Possibilidade de
Prostituicdo na orla N&o ser uma implantacdo de resorts
maritima/hotéis metrépole com o sistema dall
inclusive

!5 Debilidades, ameacas, fortalezas e oportunidades.
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Midia espontanea
negativa nas areas ¢
saude e educacéao
Alto percentual no
imposto cobrado
sobre o querosene de
aviacao
Inexisténcia no
destino de um
diferencial
consolidado
Reducéo nas venda
do destino nos

Infraestrutura
turistica

Limpeza da cidade

Localizacdo que
possibilita conjugar
com outros destinos

n

Dispor de um bom

- : Centro de
altimos dois anos Convencdes
(2013/2014)
Falta de treinamenta
capacitacao junto a Congregar um
operadores de importante mercado
turismo e agentes d emissivo
viagens
Depender

' Destino turistico facil
excessivamente do

turista de lazer de vender
Dispor de apenas ur| Existéncia de desting
hotel que adota o complementares Nnos
sistema dall arredores ainda poug

inclusive'® explorados

Falta de novos

equipamentos (hotéis Diferentes opc¢des ngs
e parques, por meios de hospedagem
exemplo)

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

No que tange as debilidades do destino, ressaligisiea excessiva dependéncia da
cidade com o turista de lazer, visto que, segun@pi@sentante da operadora Tam Viagens, 0
preco médio da tarifa aérea aplicada a esse tiporidéa faz o voo ser menos rentavel, o que
nao interessa as companhias aéreas. Dessa forGmadpsdo das empresas LAN e TAM,
quando foi criada a companhia aérea LATAM, ocometwa importante reestruturacao de
malha aérea e eliminagdo de inUmeros voos condioergpouco rentaveis”. Em 2013, a
regido Nordeste do Brasil perdeu uma quantidadefsigtiva de voos, e Natal foi um dos
destinos mais prejudicados.

Ja no que concerne as oportunidades identifica@gds, ressaltar as pesquisas de
intencdo de viagens de brasileiros (BRASIL, 2014¢ indicam ser o Nordeste do pais a
regido mais desejada para as viagens de turismernitdrio nacional. Desse modo, pode-se

afirmar que o tema merece ser discutido mais acfumidto que a intencédo de viagem do

18 Al inclusive é um sistema que oferece tudo incluido na hoseedéalimentacéo e bebidas).
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brasileiro ndo esta sendo compreendida, pelo mepos, parte da empresa aérea
anteriormente citada, ou entéo, o foco da compasehi@stringe em priorizar as rotas para os

destinos com elevado nivel de negdcios.

5.2 RECOMENDACOES

No presente estudo, percebeu-se 0 quao importaotecwésto da tarifa aérea na
formatacdo do produto e na criagdo da demandati¢arisAssim, torna-se evidente a
necessidade de se recolocar o tema do incentieal fisea agenda politico-econémica do
governo do Rio Grande do Norte, principalmente ngoase sabe que os estados do Ceara e
Paraiba ja se beneficiam da reducao do imposte sofjuerosene de aviacao.

De acordo com a pesquisa de campo, a cidade deéNaaito bem avaliada no que
tange a oferta gastronémica do destino, ja quev&ins momentos da pesquisa, a culinaria
potiguar foi mencionada como atributo do lugar,ssira sendo, acredita-se que este tema
deveria ser levado em consideracdo quando da hliesesn diferencial para o destino. A
gastronomia esta inserida no contexto cultural adeia produtiva do turismo; por isso,
acredita-se que os viajantes mais exigentes, dto b vista de seus desejos, tendem a
buscar, na culinéria dos destinos, um forte motivgdra as suas viagens.

Por que néo colocar a cidade de Natal na condiedonalhor destino gastrondmico
do Nordeste brasileiro? Por que ndo focar nesseesdg do turismo? Seria possivel
melhorar ainda mais a qualidade e a prestacaordiesenos restaurantes e bares da cidade,
criar um padrdo de exceléncia para a gastrononual,le promové-la como atributo
diferenciado do destino. Desse modo, Natal podeelorar o seu posicionamento na cidade
de Sao Paulo por meio da captacao do turista nuatipalos prazeres gastrondémicos de uma
localidade turistica.

Entretanto, também se deve considerar que um ddstifstico jamais pode deixar
de realizar agbes de promocao e divulgacéo, funol@msepara a manutengdo do destino nos
canais de distribuicdo, pois os produtos turistemsem uma forte concorréncia dentro do
setor e em relacdo a produtos de outros setore®mamos. Dessa maneira, ao implementar
uma politica de destino, propde-se a efetivacdondelano de marketing para a localidade
turistica, onde os diferentes instrumentos do ntiswdkgpodem ser trabalhados em busca do
éxito do destino, dentre 0s quais, as aliancaatégicas com importantetakeholders, como

Sao o0s casos das operadoras de turismo e compagheas.
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Ja no gue tange as oportunidades elencadas na DAKO do destino Natal, o forte
apego ao destino foi uma das mais significativasalgertas, uma vez que esse sentimento
poderia impulsionar os atores da cadeia produtivasetor a exercerem atividades que
fortalecem o desenvolvimento turistico local.

Na opinido de alguns operadores de turismo entaelis, a cidade de Natal € um
destino “facil de vender”, o que indica, no miningoie a localidade se apresenta como um
bom produto turistico. Assim sendo, embasado nosggere Kotler et al. (2006), o destino
nao precisa corrigir todas as suas fraquezas ouqwer todas as suas forcas, pois os fatores
variam em sua importancia para mercados-alvo difese O preponderante aqui é a
investigacdo profunda sobre quais fortalezas elidatles mais afetam as percepcdes e o
comportamento dos mercados-alvo.

Alguns fatores relevantes ao destino se conectamasheira mais direta, como, por
exemplo, a condicdo de Natal oferecer um centroot®encdes adequado, a tendéncia para
gue congressos e eventos se realizem em novogdgaa dependéncia excessiva da cidade
em relacdo ao turismo de lazer. Assim, recomenda-adocdo de uma firme politica na
captacdo de eventos, visto que, com a chegadaridtataongressista e/ou corporativo, o
destino potencializa a sua forca de dispor de um bentro de convencbes, aproveita a
oportunidade da mudancga dos eventos para 0s nagases, e minimiza a fraqueza do
destino no que se refere a sua excessiva depeadénui o turista de lazer. Dessa forma,
provavelmente, haveria certo incremento na rendkloie dos voos regulares para a cidade, o
que atrairia mais voos e companhias aéreas.

Por fim, ressalta-se, ainda, que, na pesquisardpaaa limpeza da cidade apareceu
como uma for¢ca menor do destino, e sendo assirppefse que a capital potiguar venha a
priorizar a sua politica de limpeza publica, uma gee, estando essa forca potencializada, ela

poderia se transformar em importante diferenciaipetitivo.

5.3 CONSIDERACOES FINAIS

Apesar de o presente estudo ter conseguido respaad@oblema de pesquisa, em
face das descobertas relevantes ao conhecimeratualoposicionamento de Natal na cidade
de Sao Paulo, percebeu-se que o tema poderiadterabbrdado levando em consideragéo
outros universos de pesquisa.

A investigacdo se restringiu ao universo das ppaisi operadores de turismo da

capital paulista que comercializam o destino Nddassa forma, foi possivel investigar a
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percepcdo dostakeholders responsaveis por consideravel parcela do mercaussieo
brasileiro. Todavia, me parece razoavel que, emdestfuturos, sejam pesquisados outros
universos importantes, como, por exemplo, as agérae viagens, que se situam na ponta
vendedora do produto turistico e alcancam diretéen@rconsumidor final, ou até mesmo os
préprios clientes finais, aqueles que tomam a deadile compra por si s6 ou influenciados
por outras pessoas.

No entanto, no caso de se optar pela investigagdto jao consumidor final, as
respostas poderiam apontar para direcdes demasatlrpostas, além de que o seu
descarte poderia aparecer em numeros significatom isso, para que se pudesse levar a
cabo uma pesquisa deste porte, haveria a necessdtacleger um publico-alvo mais
delimitado.

Ja outra limitacdo do presente trabalho foi a éscplor se investigar apenas um
mercado emissor, ja que o destino Natal receb¢antss de toda parte do Brasil e de
inlmeros outros paises. Dessa forma, € provavelsgjsm realizadas pesquisas sobre o
mesmo tema em outros mercados emissores de tpgstasim, compreender se ha diferenca
substancial entre a percepcao dos operadoresigmoude Sdo Paulo e os de outras regides
ou paises.

Contudo, uma dificuldade encontrada durante a pesqie campo foi a visivel
influéncia dos hoteleiros natalenses sobre os dpega entrevistados, tendo em vista que era
perceptivel, em algumas respostas, a existén@aid@®es exageradas. Desse modo, salienta-
se que é fundamental a predominancia da imparadasdighor parte dos respondentes, ja que,
apenas, assim sera possivel alcancar considerpgdeisas e, sobretudo, que traduzam a
realidade vigente.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA - PESQUISA DE CAMPO
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM TURISMO

ROTEIRO DE ENTREVISTA
POSICIONAMENTO ESTRATEGICO DE DESTINOS: UMA ANALISE ATRAVES
DA PERCEPCAO DOS OPERADORES DE TURISMO DA CIDADE DE SAO PAULO
SOBRE O DESTINO NATAL, BRASIL

Prezado(a) Senhor(a),
Meus cordiais cumprimentos.

Meu nome € Gustavo Henrique Pessoa Porpino e eso@wondicdo de mestrando do
Programa de P0s-Graduacao em Turismo da Univeesigedieral do Rio Grande do Norte.
Venho através deste, pesquisar a respeito da géaejps operadores de turismo da cidade
de Sao Paulo sobre o destino Natal, e com issdrilmein para o melhor desenvolvimento
turistico da capital potiguar.

A sua valiosa participacdo serd de extrema impodapara o incremento das acodes
desenvolvidas pelo destino Natal.

Desde ja agradeco a sua colaboracéo.

NOME DO ENTREVISTADO (A):
EMPRESA:
ANO DE CONSTITUICAO:
CARGO:

A seguir lhe faremos algumas perguntas fundamepdéagso andamento desse estudo:

1) Qual o perfil do turista residente da cidade deBddo que compra o destino Natal ?

2) Na sua visdo, quais as razfes que motivam o tyastisstano/residente a escolher o
destino Natal ?

3) Quais os destinos concorrentes de Natal na suadiper? Fale dos aspectos positivos
e negativos desses destinos.
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

Como vocé viu as vendas do destino Natal nos am@912 e 2013 na sua operadora
€ como vOocé vé os primeiros meses de 2014 ? Qustificativa para essa situagéo ?

Qual a sua percepc¢ao sobre o destino turisticd Rata

Na sua opinido, qual a imagem atual do destinsticoi Natal para os residentes da
capital paulista ?

Como vocé percebe as acgOes de divulgacéo e prordogdestino Natal na cidade de
Séo Paulo ?

Quais as estratégias mais adequadas para que tinodedstico como Natal possa
alcancar o turista paulistano/residente em poteficia

O que Natal deveria fazer e/ou desenvolver paraatano interesse dos paulistanos
pelo destino ?




